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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 UF0036: Gestión de la atención al cliente/consumidor,

perteneciente al Módulo Formativo MF0241_2: Información y Atención al cliente / consumidor / usuario,

asociado a la unidad de competencia UC0241_2: Ejecutar las acciones del
servicio de atención al cliente, consumidor y usuario,,

del Certificado de Profesionalidad Atención al cliente, consumidor o usuario.





OBJETIVOS GENERALES

El objetivo general del Módulo formativo MF0241_2: Información y atención al cliente/consumidor/usuario, en el que queda integrada la UF0036: Gestión de la atención al cliente/consumidor, es:


	Ejecutar las acciones de Atención al Cliente/Consumidor/Usuario.



El objetivo general de la Unidad Formativa UF0036_2: Gestión de la atención al cliente/consumidor, es:


	Gestionar un sistema de información que optimice el coste y tiempo de tratamiento y acceso a la misma de acuerdo con las especificaciones establecidas.






Unidad de Aprendizaje 1
Procesos de atención al cliente/consumidor
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Objetivos

Los objetivos específicos de la unidad de aprendizaje son:


	 Analizar las características de una empresa/organización para transmitir la imagen más adecuada.

	 Aplicar los procedimientos adecuados para la obtención de la información necesaria en la gestión del control de la calidad del servicio prestado por una empresa/organización.




1. Introducción

La relación con el cliente se ha convertido en la clave del marketing actual; sin embargo, obtener la satisfacción del cliente no siempre es garantía de lealtad permanente. Por tanto, el desafío pasa por ofrecer soluciones específicas a las necesidades individuales de cada individuo. En este sentido, podemos diferenciar entre empresas que apuntan a un público masivo y empresas que tratan a cada cliente como si fuera el único, para lo cual deben escuchar lo que tienen que decir aquellos que compran sus productos o servicios, dedicando tiempo a desarrollar una sensibilidad especial para vincularse con cada uno de ellos.

Dicho esto, la secuencia de fases y comportamientos del proceso de atención al cliente se configura como uno de los aspectos más importantes en la percepción de la calidad de un servicio, entendido dicho proceso como el conjunto de actividades relacionadas entre sí, que permiten responder satisfactoriamente a las diferentes necesidades que presenta la figura del cliente; de esta manera, los procesos de atención al cliente a través de un contacto directo mediante los habituales canales de ventas o por medio de call center, son probablemente los más importantes para el éxito de una empresa. En otras palabras, son los principales responsables de la fidelización de los clientes y de la diferenciación de la competencia.

A lo largo de la unidad trataremos, entre otros aspectos, los elementos y funciones de la atención al cliente, las empresas de servicios de atención al cliente y los factores a tener en cuenta durante el desarrollo de dicha atención. Para ello, tomaremos como referencia los procesos de atención al cliente llevados a cabo por los trabajadores de LIMPISA, S. L., compañía dedicada a comercializar y fabricar maquinaria y productos de limpieza, ubicada en un polígono industrial a las afueras de Valladolid.


2. Concepto y características de la función de atención al cliente

[image: Imagen] HILO CONDUCTOR

Alberto es un estudiante que está realizando las prácticas de empresa en el Departamento Comercial de LIMPISA. Tras finalizar su contrato, en la empresa le han ofrecido un puesto en el Departamento de Atención al Cliente, pero Alberto nunca había desempeñado antes un trabajo similar y no conoce cuáles son las principales funciones del departamento.



La atención al cliente puede entenderse como el servicio que prestan las empresas que ofrecen servicios y/o comercializan productos a los clientes para la satisfacción de sus necesidades, entre las que se encuentran:

[image: Imagen]

Al mismo tiempo, la atención o servicio al cliente puede concebirse como un concepto de trabajo, es decir, una manera de hacer las cosas que afecta a la totalidad de la organización, tanto en la forma de atender al público externo (clientes) como al público interno (trabajadores, accionistas, etc.).

[image: Imagen] NOTA

La atención al cliente puede llevarse a cabo a través de diferentes medios: presencial, telefónica, online, etc., siempre tratando de adaptarse a las necesidades de los clientes.



Según Bernard J. La Londe y Paul H. Zinser, en su obra Customer Service: Meaning and Measurement, los elementos de la atención al cliente se desglosan en los siguientes elementos/funciones:
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2.1. Empresas fabricantes

En la actualidad, las empresas fabricantes deben atender a dos tipos de clientes: los distribuidores y los consumidores finales. Por lo tanto, los fabricantes deben adaptarse a las necesidades de ambas figuras, dando respuestas diferentes a cada uno de ellos y logrando afianzar las relaciones a largo plazo.

Distribuidores

Son las empresas mayoristas y minoristas que compran los productos elaborados directamente a los fabricantes. El servicio a estos clientes se centra en:


	Pedidos.

	Entregas.

	Pago a crédito.

	Reclamaciones, quejas y devoluciones.

	Información técnica.

	Piezas de reparación.



Consumidores finales

Son los compradores de los productos elaborados por los fabricantes en los establecimientos distribuidores. La atención a los consumidores finales se especializa, sobre todo, en:


	Información técnica.

	Reparaciones y devoluciones (en el caso de no hacerlas el distribuidor).

	Garantía.



[image: Imagen] EJEMPLO

En algunos casos se puede hablar de una doble atención al cliente:


	Atención al distribuidor.
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Los fabricantes de coches envían a los concesionarios las piezas de recambio.


	Atención al consumidor final.
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La mayoría de laboratorios farmacéuticos, fabricantes de medicinas, etc., ofrecen un teléfono de información gratuita al consumidor final que compra sus productos en las farmacias.



2.2. Empresas distribuidoras

El distribuidor de un bien o servicio es la empresa que pone a disposición de los consumidores finales los bienes del fabricante para su consumo directo a través de una red de establecimientos o a distancia. En este sentido, las empresas distribuidoras siempre deben tener en cuenta la atención al cliente, dado que tratan directamente con ellos.

[image: Imagen] NOTA

Los distribuidores pueden ser mayoristas, en el caso de vender a minoristas y no al consumidor final, o minoristas, cuando venden al consumidor final.



El caso de los supermercados, hipermercados y tiendas de barrio

Para ilustrar el caso de la atención al cliente en los distribuidores, tomaremos como ejemplo explicativo el comportamiento de los supermercados e hipermercados. Estos basan su estrategia comercial en la agrupación de grandes cantidades de productos, aprovechando la extensión de sus instalaciones y, que al mismo tiempo, ofrecen precios significativamente inferiores a otros tipos de establecimientos; de esta forma, atraen a los clientes e incrementan sus ventas.

Sin embargo, la atención que ofrecen a los clientes suele ser deficiente: trato despersonalizado, complicados trámites para presentar quejas, reclamaciones, etc.

En los pequeños comercios, el trato entre el personal y los clientes es más directo y se llegan a desarrollar relaciones más estrechas:
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De este modo, podemos concluir que el servicio de atención al cliente en los pequeños establecimientos es más personal, cercano, cálido y eficiente.

2.3. Empresas de relaciones con clientes y servicios de atención al cliente

En un mercado tan competitivo como el actual, la capacidad de prestar un servicio rápido, eficiente y personalizado por parte de las empresas tiene un impacto directo en su reputación y es la clave del éxito en la captación y retención de clientes, sobre todo en las empresas que desarrollan la atención al cliente de forma interna.

Las funciones del Departamento de Atención al Cliente podrán variar en función del tamaño y tipo de empresa de la que se trate. Generalmente, en el Departamento de Atención al Cliente se suelen realizar las siguientes funciones:


	Atención de quejas y reclamaciones.

	Recepción de sugerencias de los clientes.

	Control y seguimiento de quejas.

	Gestión del CRM.

	Nexo entre los clientes y los diferentes departamentos de la empresa.

	Etc.



La formalización telefónica de acuerdos de venta es una función que correspondería al Departamento de Ventas de la empresa.

Sin embargo, también existen empresas que se dedican exclusivamente a la atención al cliente, es decir, empresas que ofrecen los servicios de atención al cliente a aquellas compañías que no realizan esta función en sus instalaciones, o bien, desean ampliarla. En cualquier caso, las funciones de los servicios de atención al cliente son las mismas.

Call centers y atención al cliente

Un tipo de empresa dedicada exclusivamente a la atención al cliente son los call centers. Gracias al avance de la tecnología y de las herramientas especializadas, este sector ha experimentado un gran crecimiento y puede ofrecer un servicio en tiempo real a los clientes, cumpliendo así su demanda e incrementando, además, sus ventas.

[image: Imagen] DEFINICIÓN

Call center

Centro de servicio telefónico entre una empresa y sus clientes.



Los principales servicios prestados por un call center son:


	
Telemarketing: lanzamiento de nuevos productos, relanzamiento de productos ya existentes, desarrollo de relaciones más rentables, etc.

	Televenta: promociones, adquisición de bienes, etc.

	Encuestas y elaboración de bases de datos.

	Toma de pedidos.

	Ayuda social en catástrofes humanitarias.

	Información y consulta de horarios, productos, etc.

	Reservas en hoteles, billetes, etc.

	Soporte técnico.

	Emergencias y asistencia en línea.

	Servicio posventa.



Los call centers pueden resultar de gran utilidad para desarrollar la función de atención al cliente, pues a través de ellos se puede llevar a cabo la gestión de quejas, reclamaciones, pedidos, servicio posventa, etc., convirtiéndose en meros intermediarios que operan a través del teléfono entre la empresa en cuestión y el cliente.

[image: Imagen] EJEMPLO

Hay organismos públicos que utilizan los call centers para gestionar los servicios que ofrecen a sus usuarios. Por ejemplo:


	El SAS contrata un call centers para gestionar ciertos servicios de atención al cliente: cita previa, emergencias sanitarias, etc.

	La Agencia Tributaria recurre a los call centers durante el período de realización de la Declaración de la Renta sobre Personas Físicas para ofrecer a los contribuyentes un servicio de consulta y apoyo para cumplimentar dicho documento.





En los últimos años, los call centers han evolucionado gracias al soporte que ofrecen las nuevas tecnologías de la información y de la comunicación, transformándose en los denominados contact centers.

[image: Imagen] DEFINICIÓN

Contact center

Centro en el cual se integran diferentes canales de interacción con la empresa. Al teléfono se añaden otros medios como el fax, internet, e-mail, SMS, etc.



[image: Imagen] ACTIVIDAD COMPLEMENTARIA

1. En esta actividad deberás localizar varios ejemplos de empresas fabricantes, distribuidoras y de relaciones con clientes, y determinar cuáles son los aspectos que permiten diferenciar unas de otras.



2.4. El defensor del cliente: pautas y tendencias

En nuestro país, la figura del defensor del cliente lleva funcionando desde el año 1989, aunque, en realidad, son muchos los usuarios que desconocen la existencia de este rol. Su principal ocupación está constituida por la protección y defensa de los derechos e intereses de los clientes. Además, ejerce como mediador entre estos y la empresa para la que trabaja, velando para que las relaciones entre las empresas y los clientes se establezcan de acuerdo a los principios de buena fe, equidad y confianza recíproca.

La función básica del defensor del cliente es atender a los clientes que han presentado una reclamación ante la empresa y no están satisfechos con la respuesta facilitada, o bien, no han recibido respuesta en el plazo de dos meses.

En este caso, el correspondiente procedimiento de actuación se llevará a cabo a través de los siguientes pasos:

[image: Imagen]

[image: Imagen] PARA SABER MÁS

Escanea el siguiente código para conocer la figura y funciones del defensor del cliente de las aseguradoras:
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https://redirectoronline.com/uf00360101




3. Dependencia funcional del departamento de atención al cliente
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Sara López suele recordar a sus compañeras que el Departamento de Atención al Cliente considera clientes internos a todas las áreas de la empresa, ya que todas ellas dependen, en mayor medida, de la labor realizada a diario por Sara y su equipo.



La organización se tiene que dar en situaciones muy diversas, pero hay lugares en los que el concepto organización ha de cumplir una función principal.

En el sentido más amplio del término, la organización integra todas aquellas formas de ordenación social de la vida de una sociedad. Así, las organizaciones están compuestas de individuos o grupos en vista a lograr ciertos fines y objetivos a través de funciones diferenciadas, racionalmente coordinadas y dirigidas.

A continuación, se analizará el concepto de estructura organizativa en la empresa, así como cada uno de los elementos que la componen.

3.1. La estructura organizativa

Por lo general, en toda empresa se produce una combinación de recursos materiales y humanos orientados a la consecución de un fin según un conjunto de dependencias e interrelaciones entre los diferentes elementos que la constituyen. Este conjunto de dependencias e interrelaciones se conoce como estructura organizativa.

[image: Imagen] NOTA

La Dirección hace uso de la estructura organizativa para definir las actividades a desarrollar, determinar los recursos y medios a utilizar, las relaciones entre las personas, puestos de trabajo y unidades de organización, los procedimientos para la mejora de las actividades y el mejor empleo de los recursos.



Elementos de la estructura organizativa

La estructura organizativa incluye los siguientes elementos:


	
Organigrama y descripción de puestos de trabajo: el conjunto de relaciones y obligaciones formales.

	
Diferenciación: la forma en que las diversas actividades o tareas son asignadas a diferentes departamentos y/o personas en la organización.

	
Integración: la forma en que estas tareas o actividades son coordinadas.

	
Sistema administrativo: las políticas, procedimientos y controles formales que guían las actividades y relaciones de los componentes de la organización.

	
Sistema de autoridad: las relaciones de poder, de estatus y jerarquías dentro de la organización.



Aunque en la práctica es imposible la separación de los aspectos formales e informales, siendo la estructura real de la organización una combinación de ambos, al hablar de la estructura organizativa hay que diferenciar entre:
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Los diversos tipos de estructuras organizativas responden a una situación determinada en cuanto al entorno, sector de la empresa, cultura organizativa y estrategia. Observa a continuación las diferencias existentes entre las estructuras organizativas formales e informales:



	
	Estructuras organizativas formales

	Estructuras  organizativas informales




	Origen

	Diseñada por los responsables de la misma.

	Surge de relaciones espontáneas entre los trabajadores.




	Objetivos

	Han sido previamente planificados para conseguir los fines de la empresa.

	Responden a necesidades personales.




	Estructura

	Su estructura es jerárquica.

	Cruza las líneas jerárquicas de la organización formal.




	Autoridad

	Está claramente delimitada.

	Es ejercida normalmente por líderes carismáticos.




	Representación gráfica

	Se representa por el organigrama.

	No se representa por organigrama.




	Duración

	El cambio de la estructura suele ser un proceso planificado y no constante.
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