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Procesos de atencién al | %
cliente/consumidor/usuario © %




Lo responsables de la atencion al cliente, consumidor y usuario, deben tener en
cuentaunaserie de procesos que facilitaran la comunicacion entre éstos y los ven-
toedores,

[0 vendedores deben mostrar un trato amable, intentando lograr la satisfaccion
i los clientes, tanto en el momento de la venta como en la postventa.

Ao largo de este punto estudiaremos cada uno de los procesos que favorecen las

elaciones que se establecen en la compra de productos y servicios, los conceptos
vlacionados con dicha actividad, la importancia del departamento de atencién al

tliente y surelacion con el resto de departamentos, laimportancia de crear un orga-
nlyrama donde se especifiguen las funciones de cada departamento, etc.

I.1. Concepto y caracteristicas de la funcién de atencién al
tliente.

| 1 atencion al cliente se puede definir como una herramienta utilizada para des-
liear los productos o servicios y alcanzar el éxito, gracias al buen trato a los consu-
fildores y usuarios, tanto en el proceso de venta como en la postventa.

| os consumidores, usuarios y clientes, a la hora de obtener productos y servicios,
Hienen en cuenta algunos factores como el precio o la calidad, pero también la aten-
tlon prestada por los responsables de venta. Una buena atencién puede hacer que
el eliente vuelva al negocio y que lo recomiende entre sus conocidos.

Lo esponsables de las organizaciones deben tener en cuenta que el "boca a boca”
phede seruna herramienta muy Util en los procesos comerciales, siempre y cuando
tolisea positiva, Por ejemplo: un alumno que queda satisfecho con los servicios de
[ormacion, recomendara la empresa de formacién a todas las personas interesadas
v oblener este tipo de servicios.

[ necesario que las empresas cuenten con politicas de atencién al cliente v que
lengan profesionales adecuados que deben ser formados, motivados y con objeti-
o arlentados al cliente.

| cimpresas deben contar con canales de formacién para actualizar los conoci-
mentos delos vendedores y de las personas que se dedican a la atencién al publico,
adlcomo para dotarlos de estrategias o técnicas de atencion al cliente,

[on profesionales que trabajan en la atencion al cliente deben tener en cuenta al-
Junos factores como, por ejemplo:



El recibimiento de los clientes y usuarios: éste debe realizarse de ma-
nera agradable, sin que se sientan atosigados. Es muy importante en este
punto la comunicacion verbal y no verbal.

L.a amabilidad en el proceso de venta y postventa es esencial para que
los clientes se sientan cdmodos. Ademds, se debe dar a los demandantes
informacion real y veraz. El engafio nunca llevara por buen camino.

Una atencién rapida y personalizada, haciendo que el cliente no pierda
el tiempo y que se sienta especial, ya que, cada vez que visita un estableci-
miento, sabe que dardn solucidn a sus demandas.

El cuidado del entorno también es muy importante. Los locales en los que
se prestan servicios o se venden productos deben ser comodos y calidos, de
manera que quienes lo visiten estén a gusto y guieran volver, Ademas, es
importante cuidar la higiene. El local debe estar limpio, recogido y oler bien,
En definitiva, debe ser positivo para los cinco sentidos.

Los vendedores deben no presionar a los clientes. Si la venta no se reali-
za un dia, con un buen asesoramiento es probable que se realice otro. Si se
presiona a los clientes o usuarios, éstos pueden sentirse amenazados y no
volver al local. Ademads, puede dar pie a malentendidos y a posibles discusio-
nes, gue siempre seran negativas para laimagen de la organizacion.

También cabe estudiar las principales caracteristicas de |2 atencidn al cliente para
obtener resultados positivos para un negocio. Por lo tanto, se debe tener en cuenta:

a.
b.

El conacimiento de las necesidades y expectativas de los clientes.

Laflexibilidad a la hora de adaptarse a las necesidades y expectativas de los
clientes.

La busqueda de fidelizacion de los clientes y usuarios como abjetive princi-
pal de los negocios.

La necesidad de tener una buena atencion al cliente tanto en los procesos
de venta como de postventa.

La formulacién de estrategias para alcanzar nuevos objetivos y distinguirse
entre la competencia.

La atencién al cliente va ligada a la fidelizacion. Los clientes fieles son los que no
quieren cambiar un producto o servicio por otro, ya que estdn a gusto con los que
usan actualmente y supondria un trastorno buscar nuevos establecimientos. Pero
debemos tener claro que la fidelidad no se liga Ginicamente a la atraccion emocional
de los clientes, por ejemplo al ser tratados bien. Existen otros factores que hay que
tener en cuenta en el proceso de fidelizacion, tales como la calidad, el precio, 1a cer-
cania del establecimiento, la comodidad, etc.

Lo fidelizacion de los clientes requiere la utilizacién, por parte de las organizacio-
s, de una serie de métodos y herramientas que se deben llevar a cabo con los
ocursos adecuados, Hay que tener en cuenta que todos los actores que participan
ol venta deben estar involucrados en esta tarea.

LIno de los puntos clave a tener en cuenta es la pérdida o ganancia de los clientes,
Muchas empresas no creen en la fidelizacién y establecen mecanismos para captar
clientes, Normalmente éste es un error muy comudn, ya gue es mucho mas costoso
{1 una organizacion captar nuevos clientes que fidelizar los que ya tiene. Segun
ol autor Philip Kotler: “conseguir un cliente nuevo es entre 5 a 7 veces mas caro que
fidelizar a uno que ya tenemos”. Teniendo en cuenta los siguientes datos, es me-
noscostosa la fidelizacién que la captacion de nuevos clientes:

Menos costes en publicidad masiva.
51 se fideliza al cliente se garantiza una compra cada cierto tiempo.

Aumento del margen de beneficio. Como narma general los nuevos clientes
Jceptan el aumento de los precios.

# [lfomento del "boca a boca"
Forlo tanto, es necesario que las empresas dirijan sus politicas de atencién al clien-
Lol Tidelizacion. Pero el proceso de fidelizacién no es sencillo y requiere de una

[uerte voluntad por parte de las organizaciones, Ademds, los vendedores deben
tesanollar estrategias de venta dirigidas a la fidelizacion, tales como, por ejemplo:

[ Darinformacion adecuaday veraz al cliente.
Saber cubrir sus expectativas.
I Adelantarse a sus deseos y pensamientos,
. lomentar las ventas con descuentos y promociones.
" Personalizar las ventas,
(1, Lmpatizar conlos clientes.

Fntender la estrategia del cliente.

Phillp Kotler dijo, en relacién a la fidelizacion de los clientes:

Un producto es aquello que se puede ofrecer a un mercado con la finali-
i dle captar la atencién para conseguir que sea adqtirido, usado o con-
suimide, siempre intentando satisfacer un deseo o una necesidad’,

Las arganizaciones deben ser capaces de diferenciar a los clientes, realizando un
andlisls de los mismos en su cartera de cllientes, es decir, trabajar con los que te



nemos cerca e identificar sus necesidades y el tipo de cliente con el que tratamos,
sobre todo, los clientes estratégicos.

|, I mpresas fabricantes,

vt la Directiva 2006/42/CE relativaalas maquinas y el Real Decreto 1644/2008,
Ao 10 de octubre, por el que se establecen las normas de comercializaciény puesta
on servicio de las maquinas: “Se considera fabricante a aquella persona fisica o
Indica que disefie y/o fabrique una mdquinag o una cuasi mdquina cubierta por el
roaldecreto y que sea responsable de la conformidad de dicha mdquina o cuasi md-
quina con el real decreto, con vistas a su comercializacion, bajo su propio nombre
1L propla marca, 0 para su uso propio. En ausencia de un fabricante en el sentido
iilicado, se considera fabricante cualquier persona fisica o juridica que comerciali-
00 ponaga en servicio una mdquing o una cuasi maquing’

Los clientes estratégicos no son los que mayor volumen de compras realizan a lo
largo del afio, pero sf son los que arrastran a mucha gente a un establecimiento, es
decir, hablan bien de los productos y servicios y, a través del “boca a boca”, atraen a
clientes potenciales. Uno de los ejemplos més utilizado como cliente estratégicoen
los dltimos afios son los llamados gurds de Internet.

e |  Estas personas son seguidas por miles y millones de
El te”?'“o f“rl_‘:js-‘; utili-  potenciales compradores. Una estrategia clara de fideli-
- ?” 7 _ac ualidad pafd -, -i6n serd a través de esta persona: ofrecerle produc-
dar nombre a aquellas y
o tos de prueba, promociones, descuentos, etc. De esta
_personas que, utilizando las g 0, = -
He. cocles atloh o Manera, podra transmitir sus experiencias. Pero las or-
maestros, ensefando cémose  ganizaciones deben tener cuidado con este método, ya
utilizan una serie de produc- = Que puede serunarma de doble filo. Si la experiencia es
tos 0 servicios. Ademds, llegan  negativa, se hablard mal de la organizacion, del servicio
a todas las partes del mundo o del producto.
dando su opinién, positiva o
negativa, sobre los mismos.

ar o tanto, las empresas fabricantes son aquellas personas fisicas o juridicas
(11 w0 dedican a una actividad fabril de produccién, Dependiendo del tipo de pro-
duetos alos que dediquen su actividad, las empresas fabricantes tendrén que tener
vicuenta distintas normativas.

Ui ejemplo de una empresa de fabricacién serfa una entidad dedicada a la fabri-

. Caclon de televisiones, comprando y/o fabricando cada uno de los elementos de la
Sin lugar a dudas, las empresas ahorrardn mas costes

con estos métodos que encargando campafias de publi-
cidad muy costosas a agencias de publicidad, aunque en ocasiones también son
necesarias. Por ello, es necesario sensibilizar a las organizaciones de laimportancia
de encontrar mecanismos de fidelizacién.

Otro de los puntos fuertes de la atencién al cliente radica en entender y persona-
lizar una consulta. Cuando hablamos de personalizar la atencién al cliente, habla-
mos de utilizar seres humanos y no maquinas en la atencion al publico. Las orga-
nizaciones que utilizan méquinas para la atencion al cliente pueden encontrar el
disgusto de los clientes al no sentirse bien tratados. Cuando la atencién al cliente
se realiza por personas fisicas, éstas deben compatibilizar la amabilidad con |a pro-
fesionalidad.

La atencién al cliente se puede realizar de diferentes formas. Las mas utilizadas
son: presencialmente, por teléfono, por correo electrénico y por correo postal.

A continuacién, vamos a revisar conceptos como: empresas fabricantes; distribui-
doras; y empresas de relaciones con clientes y servicios de atencion al cliente, para
poder entender qué tipo de relaciones se tienen con los clientes en diferentes am-
bitos. Ademds, es necesario conocer la figura del defensor del cliente en ciertas
organizaciones para garantizar los derechos de los consumidores y usuarios.

mlsima y montandolos para obtener el producto final. Otros ejemplos concretos de
sinpresas fabricantes son:

| ARSA S.A: empresa fabricante de productos lacteos.
» VALCARCEL S.A: empresa fabricante de conservas.
| AGOR S.A:empresa fabricante de electrodomésticos.

# (|ITROEN S.A:empresa fabricante de coches.

L empresas fabricantes no tienen relacion con el cliente final, pero si con las em-
s distribuidoras, Por ese motivo, es necesario que tengan politicas de atencion
| liente para conseguir fidelizar a los mismos y repercutir en el ndmero de ventas,

[ mpresas distribuidoras.

| 1 empresas distribuidoras son las que tienen camo principal funcién la co-
etclalizacion de un producto, actuando como mediadora entre el fabricante y el
Comerclante, En definitiva, es la que se encarga de distribuir la mercancia de un al-
fiaecon o planta de fabricacién al establecimiento de venta.

Hormalmente, este tipo de empresas cuentan con un almacén en el que organi-

il mercancia para poder distribuirla a los clientes. En este tipo de empresas, el
linacon cobra especial importancia, buscando formas para optimizar el espacio y
yestionar los stocks.,



Los almacenes son espacios hechos al efecto donde se almacenan las existencias
para su posterior distribucion. Las principales partes de un almacén son: la recep-
cion, el almacenaje y la expedicion.

En la zona de recepcién se clasifican las mercancias para colocarlas correctamente
en la zona de almacenamiento. Por (ltimo, serd en la zona de expedicidn donde se
prepare la mercancia que saldrd para un destino concreto.

Un ejemplo de una empresa distribuidora seria la que compra |as televisiones a una
empresa fabricante y las vende a los establecimientos comerciales donde se pon-
dran a disposicion del consumidor final.

1.1.3. Empresas de relaciones con clientes y servicios de atencién al
cliente,

Las empresas de relaciones con los clientes y servicios de atencién al cliente
son las que panen a disposicion de la sociedad los productos que han elaborade las
empresas fabricantes y que han suministrado las empresas distribuidoras.

Los productos y servicios no se venden solos, por este motive, es necesario que
exista una red de vendedores que realicen una tarea continuada de atencidn al
cliente. Esta atencidon debe ser gratuita para los clientes y usuarios.

La atencién al cliente no sélo afecta al momento de la compra, sino que también
tiene que ser anterior y posterior a la misma. Ademas, las empresas deben contar
con sistemas que recojan las quejas, reclamaciones y sugerencias de los clientes
y usuarios, respetando, en todo caso, los tiempos de respuesta y de resolucién de
problemas.

Empresas i L _ _
fabricantes . Etn}gr?sas EmPfI ?535 CLIENTE
PRODUCTO FINAL istribuidoras comercializadoras e

i

1.1.4. El defensor del cliente: pautas y tendencias.

La figura del defensor del cliente se crea en las organizaciones de caracter finan-
ciero para dar solucién a las demandas de atencién al cliente, para resolver quejas,
reclamaciones y sugerencias gue presentan los clientes en relacién con sus dere-
chos y garantias.

El Real Decreto 303/2004, de 20 de febrero, por el que se aprueba el Reglamento
de los comisionados para la defensa del cliente de servicios financieros, establece
la obligacion que tienen las instituciones financieras de nombrar un defensor delos
clientes y usuarios para la defensa de los derechos de éstos, Aungue esta norma

salo obliga alas instituciones financieras, existen otro tipo de empresas o entida-
(e que también han decidido crear esta figura como garantia para los clientes,

Idelensor del cliente estd vinculado al prestigio de la empresa, ya que demuestra
[ cercania conlos clientes y la preocupacién por resolver sus prablemas. Sin duda,
loner a esta persona es beneficioso para laimagen empresarial.,

[0s empresas que opten por establecer esta figura deben aprobar un procedi-
flento de consulta y resolucion de quejas, sugerencias y reclamaciones que podrd

ol consultado por los consumidores y usuarios para solventar sus problemas. Ade-
s, se debe garantizar la gratuidad del mismo. Normalmente, las empresas cuen-
tan con formularios preestablecidos que se deberdn cumplimentar vy dirigir direc-
lnmente al defensor del cliente, siempre firmados y con una direccién de contacto.

Los delensores de los clientes deben llevar a cabo las funciones de defensa de los
clentes v usuarios, evitando en todo caso los conflictos de interés, actuando de
furma nedtral y nunca beneficiando a la organizacién. Por otro lado, si estiman que

o haincurrido, durante el proceso, en conflictos de interés, deberd comunicar su
srltlencia a las personas responsables de supervisar todo el procedimiento, las
CHnles tendran que ser independientes de la organizacion, como auditores exter-
o Parejemplo, si un usuario de una entidad bancaria estima que el defensor del
cliente no esta actuando con parcialidad y estd velando por los intereses de la or-
danizacion, debera ponerlo en conocimienta de los auditores para que estimen la
celstoncia de una mala praxis por parte del mismo.,

Fneldesarrollo de las labores que deben efectuar, es importante guardar secreto
detodos los datos, sean de cardcter personal o no, y de las informaciones que tra-
ey teciban en el desempefio de sus funciones. Debemos tener en cuenta que la
proteccion de datos de cardcter personal estd amparada por la Ley 15/1999, de 13
didiciembre, de Proteccion de Datos de Cardcter Personal. Las personas que no
iespetenlo establecido en la normaincurrirdn en falta administrativa y, en su caso,
Helito

Hirobstante, cuando traten y conozcan datos relativos a la infraccién de delitos o
miltacciones administrativas deberdn ponerlo en conocimiento de las autoridades
puttinentes judiciales, haciendo ejercicio de los principios de transparencia e infor-
maclon: Las autoridades judiciales deberdn valorar sise haincurrido en delito y si es
Hecesario abrir una investigacion,

Hilefonsor del cliente tiene, como norma general, las siguientes funciones:
a Resolver las quejas y reclamaciones,
b Dictar recomendaciones alos clientes v usuarios,

Aprobar resoluciones vinculantes para la empresa,
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d. Conocer las reclamaciones de los clientes en relacién con las operaciones,
servicios o productos adquiridos.

e. Estudiar las reclamaciones de los consumidores y usuarios con respeto a los
distintos departamentos de la organizacion.

f. Resolver cualquier conflicto entre los departamentos de la organizacion y
los clientes y usuarios, siempre que éstos consideren gue han tenido un tra-
tamiento negligente e injusto.

g. Intervenir como mediador en los conflictos entre los clientes y usuarios y
los responsables de los departamentos en los que se haya dado el conflicto.

h. Realizar informes, normalmente anuales, en los que se tendrd que estudiar
el niimero de reclamaciones resueltas con exito.

i. Dictar recomendaciones a los departamentos de la organizacién para mejo-
rar su trato con los clientes y usuarios.

Los clientes y usuarios podran dirigirse al defensor del cliente cuando:

1. Elclienteylaempresa no hayan llegado a un acuerdo, en el caso de que hu-
biera un conflicto relacionado con los productos o servicios adquiridos.

2. Una empresa no haya atendido de forma correcta una cuestion formulada
por un cliente o usuario.

3. El cliente ha formulado una cuestién y ésta no ha sido contestada, en el
tiempo previamente establecido, por la organizacion.

4. En el caso de que los clientes estimen que han sido tratados de forma ne-
gligente e injusta.

5, Cuando los clientes hayan sido engafiados en la comercializacion de produc-
tos 0 servicios.

6. Siexistiera publicidad engafiosa, éstos podrdn acudir al defensor del cliente
para denunciar este hecho y que se corrijan los anuncios publicitarios o fo-
lletos informativos.

7. Siempre que estimen que se han vulnerado sus derechos.
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Pasos a seguir ante el defensor del cliente:

m 1° Elcliente entiende que tiene una queja, reclamacién o suge-
rencia.

m 2° Lacuestion no esresuelta porlos trabajadores de una en’adad
(Itltermlndda .

®m 3° Acudir al defensor del cliente, porescnto

m 4° Recibir la resolucion del defensor de[ chente, que tendra que |
ser cursada en los plazos prewamente establecidos, normalmen-
te dos afios. En todo caso, los plazos deberan constar en el regla-
mento de creacion del defensor del cliente, '

| /. Dependencia funcional del departamento de atencion al
(lente,

|0 Diganizaciones deben contar con un departamento de atencion al cliente.
Huoralmente son las empresas grandes las que cuentan con este servicio. En las
sinpiesas pequefias, las funciones del mismo deberdn ser asumidas por el gerente.
ilepartamento de atencién al cliente deberd estar perfectamente ubicado dentro
delurganigrama de la empresa.

I departamento de atencion al cliente establece las relaciones con los clientes y
Weunilos, Ademas, debera fomentar la fidelizacién y satisfaccién en las relaciones
Lamerclales,

[ departamento de atencién al cliente debe llevar a cabo sus funciones basandose
Coatender las demandas de los clientes y usuarios en todo el proceso comercial.

I obistante, dentro del organigrama de la organizacion, tendran que detallarse las
At funciones que asumird el departamento. A grandes rasgos, podemos enu-
ean las slguientes funciones:

w lesolver las quejas y reclamaciones en el plazo indicado.

Conocer las expectativas de los clientes y usuarios.

» Adoptar las medidas oportunas para garantizar que los procedimientos de
comunicacian con los clientes y usuarios se realicen de forma adecuada.

» Garantizar sistemas que pongan en marcha procesos de formacion y moti-
vaclon de las personas implicadas en todo el proceso comercial y, en espe-
Clal, enla atencion al cliente.

W Informar correctamente a los clientes y usuarios de cualquier duda que le

sufa respecto alos productos y serviclos,



® Proponer a los 6rganos competentes la contratacién de nuevo personal que
apoye la labor de la atencién al cliente.

w Dotar al departamento de los medios materiales adecuados y suficientes
para el adecuado cumplimiento de sus funciones.

= Emitir los informes correspondientes para las oportunas evaluaciones del
departamento.

Muchas empresas optan por no tener este departamento, aungue es necesario te-
ner en cuenta las ventajas de tenerlo. Entre ellas que los profesionales que trabajan
en él saben utilizar las herramientas y métodos para tratar de forma éptima con los
clientes y usuarios.

El departamento de atencién al cliente debe relacionarse con los demas departa-
mentos de la empresa. Debido a su dependencia funcional, debe trabajar estrecha-
mente con departamentos como el comercial, financiero y de ventas, ya que todos
navegan en la misma direccién, buscando la satisfaccién del cliente y la sumade las
ventas.

1.2.1. Organizacién funcional de las empresas: Organigrama.

Un organigrama es un reflejo de la organizacién y de la estructura de una empresa
o entidad, cuyo principal objetivo es informar sobre el rol que tiene cada departa-
mento o miembro dentre de la misma.

Segun el autor Enrique B. Franklin’, el organigrama es “la representacion grafica de
la estructura organica de una institucién o de una de sus areas, en la que se mues-
tran las relaciones que guardan entre sf los érganos que la componen”,

Tener un organigrama claro le sirve a las organizaciones para tener clara su estruc-
turay las funciones de cada uno de los departamentos gue la configuran.

Este organigrama debe ser accesible para cada uno de los actores que participanen
el mismo, reconociéndose y ubicandose, para saber cudl es su papel y las funciones
a desempefiar,

Pueden existir diferentes organigramas dependiendo del tipo de empresas. A gran-
des rasgos podemos distinguir estos dos tipos de organigramas:

1. Organigrama integral: en este tipo de estructura se reflejan las unidades
de una organizacion y las relaciones de dependencia entre ellas,

1 Enrigue Benfomin Franklines prolesor de la Facultad y Administracion de la Universidad Au
tonoma de México y ha reallzado importantes estudios sobre [a direcclon en la smpresa, [
mrranizacidAn v el daesarralle de habllldades dlraetivas

DIRECCION GENERAL

. Organigrama funcional: incluyen las principales funciones que tienen
asignadas los distintos departamentos, asi como las relaciones de depen-
(lencia entre ellos,

DIRECCIGN
GENERAL

1. Dlngir las. actuauones adm;mstratwas
de suarea, j
i 2 Vigilarlos ob;etwos de ventas
3. Formular el programa anual de compras,

otk o8 Estahlecer re!acwnesdeﬁdelrzaaén con

losclientes. !

| 2. Establecer pmgramas de ﬁdehzacnén

* conlosclientes. |

3. Aprobar el protocolo de fcrmulacrén de
quejas y reclamaciones. |

[ lorganigrama mas utilizado es el funcional, donde se debe ubicar perfecta-
mente al departamento de atencién al cliente. En él se deben reflejar las dis-
tintas relaciones de éste con el resto de los departamentos. A continuacion,
VAImos a conocer un organigrama de una empresa comercial:

1. Fijarlos objetiy
2. Mantener las rel
3, Dar cuentas a los st

A
2

1 -~

| DEPARTAMENTO DE DEPART/ MEN‘m DE SUGERENCIAS
l MERCADOTECNIA "(‘.ﬂMER
1

2 Araien :ﬂ:ﬁ"mli? mc?'
a’ DEPARTAMENTODE . MRS
DISENG COMERCIAL



1.2.2. Interrelaciones del departamento de atencion al cliente:
comercial, financiero y de ventas.

Como ya hemos dicho en puntos anteriores, el departamento de atencion al clien-
te tiene como principal funcién mantener buenas relaciones con los consumido-
res y usuarios, En una organizacion, todos los departamentos deben navegar en la
misma direccién para alcanzar la calidad de los productos y servicios, los beneficios
econdmicos para la entidad y la satisfaccion de los clientes.

En este apartado vamos a destacar la especial relacién del departamento de aten-
cién al cliente con:
a. Eldepartamento comercial.

b. Eldepartamento financiero.

¢. Eldepartamento de ventas.

El departamento comercial ocupa un lugar especial en las organizaciones y tiene
como principal funcién la de poner a disposicion de los consumidores y usuarios los
productos o servicios que comercializa,

Las principales funciones de este departamento son:

1. Planificar las acciones comerciales futuras y compararlas con las que se han
realizado en el pasado.

2. Realizar los estudios de mercado relacionados con la informacion demanda-
da en cada momento,

| Promocionar v dar publicidad a los productos y servicios de una organiza-
clon,

A Organizar la venta directa y las relaciones con los intermediarios.

Conpespecto al departamento de atencién al cliente, éste debe justificar ante los
cansumldores las estrategias de marketing llevadas a cabo por el departamento
comerclal, solventando dudas e interpretando las mismas. Por este motivo, es ne-
Lesarlo que ambos departamentos caminen en la misma direccién, siendo el de-

(it tamento de atencion al cliente informado de cualguier accion comercial que se
v a cabo,

I lepartamento financiero es el que administra los recursos econdmicos de una
diaanizaclon, siendo su principal objetivo el de maximizar los beneficios. Normal-
mente, las decisiones que se adoptan en esta drea, influyen de manera directa o
e ta on el resto de los departamentos.

L0 prnddpales funciones que debe llevar a cabo el departamento financiero son,
Luio norma general:
4 I lovar a cabo la contabilidad de la organizacion.

o Llaborar las cuentas anuales.
« Loordinar la creacion de nuevos proyectos.

i Observar la ejecucion presupuestaria y contable,

o Larantizar la eficacia y eficiencia del sistema de informacién contable y pre-
supuestaria,
[ “upervisarlos procedimientos internos de control y el uso de las herramien-

as de gestion,
(| Vigllar el cumplimiento de las obligaciones fiscales.

I Anesorar al resto de los departamentos de la organizacion sobre las labores
contables y presupuestarias.

I [ laborar informes sobre la ejecucion contable y presupuestaria.

Lo necesddades de financiacion del departamento comercial deben ser aprobadas
o el departamento financiero, como norma general. Por ejemplo, cuando el de-
Lattamento comercial ofrece promociones o descuentos a los clientes debe tener
Lapohaclan del departamento financiero.

Forotiolado, el departamento financiero es quien apruebalas distintas condiciones
e pago que exdsten, Cada vez que haya una modificaciéon sobre las mismas, debe
Canilearse al departamento de atencion al cliente. Por ejemplo, siun cliente hizo
W pago aplazado y desea devolver un producto, si el departamento de atencion
ol llente no conoce las condiclones de pago, es probable que no puada resolver la



cuestion planteada. Por estos motivos es importante que exista una interrelacion
entre estos dos departamentos.

El departamento de ventas es el que dirige la fuerza de las ventas en una organi-
zacién, manteniendo relaciones con los clientes, tales como, por ejemplo: la nego-
ciacion en el precio, el lugar de entrega, los plazos de entrega, la distribucion, etc.

El departamento de ventas debe conocer alos clientes y lasrutas deentrega para
poder saber en qué lugar, desde el punto de vista logistico, se encuentran las ven-
tas expedidas. El departamento de ventas y el departamento de atencion al cliente
tienen que colaborar de forma estrecha, facilitandose los cambios en los precios,
los catalogos informativos, las ofertas, los descuentos, el tipo de embalaje que lle-
van los productos, la presentacion, etc.

Las principales funciones que tiene el departamento de ventas en una organiza-
cién son, como norma general:

m Pronosticar las ventas a corto, medio y largo plazo.
B Establecer los precios de los servicios o productos.

® Elaborar informes sobre los problemas de ventas que puede tener la em-
presa,

E Realizar un control y un andlisis de las ventas.

m Comprender las estrategias del departamento financiero para poder esta-
blecer los precios,

®E Crearun plan de ventas.

® Teneren cuentalos procesos de postventa para conseguir asegurar la satis-
faccion de las necesidades de los clientes a través de los productos o servi-
cios que se comercializan,

® Planear las ventas y coordinar las actividades con los vendedores.

La informacién que proporcione el departamento de ventas a los clientes sobre los
productos y servicios, tanto antes como después de la venta, tendré que comuni-
carse al departamento de atencién al cliente,

La atencién al cliente es primordial para el departamento de ventas, es importante
que se realicen acciones conjuntas con el departamento de atencion al cliente y
que ambos trabajen en la misma direccion, conociendo a cada cliente y las relacio-
nes que ambos mantienen conjuntamente y por separado.

Recuerda que es importante, para el buen funcionamiento de una organizacion, la
coordinacion de los distintos departamentos con el departamento de atencion al
cliente, Gracias a la coordinacién, la atencién al cliente de forma optima, répida y

chiciente puede llegar a todos los departamentos consiguiendo de esta manera la
satisfaccdon de todos los clientes en cualquier fase del proceso comercial,

v

Departamento de atencién al cliente

| 1 I'actores fundamentales desarrollados en la atencién al
tlente,

| utenclon al cliente es el conjunto de herramientas y acciones que las organiza-
S llevan a cabo para satisfacer y fidelizar a los clientes, consumidores y usua-
e Para que esta funcion se lleve a cabo, es necesario tener en cuenta una serie
A tactores que se van a desarrollar en dicha funcién, tales como: la naturaleza de
Lalenclon, los efectos de la misma o la normativa.

Naluraleza,

L natunleza de la atencion al cliente se basa, principalmente, en conseguir la sa-
Hetaccion del mismo parallegar a los objetivos propuestos por la organizacion.

Lo medida de lo posible, la atencion al cliente debe ser personalizada, es decir,
Coadecnan la naturaleza de este servicio se debe entender a los clientes como

(o anas Independientes que necesitan una atencién especial, para que se sientan
coclusivos v aconsejados en todas las decisiones de compra.

Faaello, on necesario estudiar y conocer el perfil del cliente con el que se va a tra-
L Por ejemplo: para una peluqueria situada en un barrio donde existen muchas
Leranan mayores de sesenta afios, es importante saber que la clientela demanda
G atenclon personalizada, unos colores de tintes determinados y unos trata-

wienton especificos para el cuidado del pelo,



A la hora de elegir las pautas con las que se debe realizar el trato con los clientes,
es necesario que |os responsables de atencidn al cliente tomen decisiones basadas
en la diligencia, la capacidad, |a eficacia, el compromiso, la dedicacién y la respon-
sabilidad:

= Diligencia: capacidad de los responsables de la atencién al cliente para re-
solver las cuestiones lo mas rapido posible.

= Capacidad: Ia utilizacion de los recursos y actitudes necesarias para resol-
ver las demandas de los clientes.

=  Eficacia: conseguir los objetivos de atencion al cliente utilizando el menor
ndmero de recursos posible.

= Dedicacion: la actitud que se adopta para conseguir los objetivos de aten-
cién al cliente fijados previamente,

= Responsabilidad: un valor adquirido por los responsables de la atencién al
cliente para reflexionar, administrar, orientar y valorar los objetivos fijados.

En la atencidn al cliente es importante tener en cuenta la actitud y profesiona-
lidad de los trabajadores, pero también tiene especial importancia la tarea que
tienen los responsables de las empresas o establecimientos comerciales. Como ya
hemos estudiado anteriormente, |la adecuacién de las instalaciones a la atencién
al cliente es crucial para conseguir los objetivos fijados. Las instalaciones deben
ofrecer confort a los clientes y los productos deben estar bien presentados para
llamar la atencidn de los usuarios,

1.3.2. Efectos.

Podemos definir los efectos de la atencidn al cliente como las consecuencias que
ciertas acciones tendrdn en el comportamiento de compra.

La atencién al cliente debe tener unos efectos que se puedan medir cualitativa y
cuantitativamente.

Los efectos cuantitativos de la atencién al cliente son con los que se pueden medir
las consecuencias de una buena atencién al cliente, Por ejemplo, se pueden medir
el aumento de las ventas; la disminucién de quejas o reclamaciones; la consecucion
de objetivos o la productividad de los empleados, entre otros.

Las encuestas medibles se realizan para conocer como ha sido la atencidn al clien-
te y para valorar, cuantitativamente, cuanto tiempo han tardado en atenderle. Un
ejemplo de una de estas encuestas lo podemos ver a continuacion:

Valore del 1 al 5, siendo el 1 la puntuacion

mas negativa y el 5 lamds positiva.
Agllidad en la respuesta
Trato

Preparacion y profesionalidad

Valoracion general de la atencién
Tlempo de atencién (si ha sido el e’@gcﬁatl" )
[nformaciaon
Amabilidad
Instalaciones
Confort
Ambiente e
['ormas de reclamacion '
Callclad de los servicios
[Fmpatia 7_ “
Servicio de postventa i
Atencion personalizada
Cumplimiento de éxﬁec%éﬁvés’ i
Tlempo de espera i
Lomprension .
Hesolucion de problemas _

Rapldez en la resolucian dé_prd_{j}éri}}iis.f _

Looclectos de una buena atencién al cliente también pueden ser cualitativos, es
Socianalizando datos que no sean cuantitativos relacionados con las caracteris-
Heas o la calldad,

ol investigacion cualitativa se recogen v estudian datos no medibles, Como nor-
digenenal se realizan registros de los datos recabados a través de la compresion,
Sdesnipolon ola hipdtesis, Una de las formas més utilizadas para recabar datos es

S et de o observacian, No obstante, también se pueden utilizar cuestionarios
Seis enlos que los clientes y usuarios pueden dar su opinién sobre los servicios
hidos Acontinuacion, vamos a ver un ejemplo que ha contestado un cliente que
e bido una atencion tras solicitar informaciéon en una agencia de viajes:

B tomo valoraria el trato recibido?




= La atencién ha sido buena, aunque he tenido que esperar bastante
aque me atendieran,

m ,Elvendedor ha sabido resolver sus dudas?
s Si,sobre todo en lo referente a la documentacion que debo llevar en
el viaje. Tenia muchas dudas.
= ,Cémo valoraria, en términos generales, la atencién recibidas

»  Muy buena, he salido muy satisfecha.
m yCémo valoraria las instalaciones?

= Mivaloracién es negativa, son bastante viejas y, sinceramente, creo
que no limpian muy a menudo el establecimiento. Ademads, he pasa-
do mucho frio.

= Laatencion recibida, ¢sha cubierto sus expectativas?

= Entérminos generales he de decir que si, he salido muy satisfecha.

1.3.3. Normativa: productos y ambitos regulados.

Los responsables que trabajan en el departamento de atencién al cliente deben
tener presente la normativa que se aplica a los productos y servicios que se estan
comercializando, ademds de los distintos @mbitos para los que estan reguladas es-
tas normativas: la local, la autonémica, la estatal y la comunitaria,

En nuestro pafs existen una serie de normas en materia de consumo gue tienen
una naturaleza imperativa, es decir, hay una serie de derechos hacia los consu-
midores que se deben respetar y que ni estos pueden renunciar a los mismos, bajo
sancién de nulidad.

La propia Constitucion espafiola reconoce en el articulo 51 que:

“Los poderes publicos garantizardn la defensa de los consumidores y usua-
rios, protegiendo, mediante procedimientos eficaces, la seguridad, la salud
v los legitimos intereses econdmicos de los mismos.

Los poderes publicos promoverdn la informacién y la educacidn de los con-
sumidores y usudrios, fomentardn sus organizaciones y oirdn a éstas en las
cuestiones que puedan afectar a aquéllos, en los términos que la ley esta-
blezca,

En el marco de lo dispuesto por los apartados anteriores, la ley requlard el
comercio interior y el régimen de autorizacién de productos comerciales.”

Por lo tanto, son los poderes publicos los responsables de que la imperatividad de
la norma se lleve a cabo y de poner todas las medidas necesarias para que todos

W agentes implicados en el proceso de ventas se impliquen en la defensa de los
et hos delos consumidores,

L necesario realizar un estudio sobre los distintos ambitos v los productos que
colan protegidos por las normas, estableciendo los derechos minimos que se re-
[RAIRTRIREIRN

Ll slgulente tabla se estructura el ambito de aplicacién de las distintas normas;

NORMAS

telivmos tener en cuenta que solo el Estado y las Comunidades Auténomas tienen
Cpntestad legislativa, es decir, tienen la capacidad de aprobar leyes en sus res-
Lo tivon parlamentos. En el Estado, las leyes se aprueban en las Cortes Generales
Lompiestas por el Senado y el Congreso de los Diputados), sin embargo las leyes
Sutanomicas se aprueban en los respectivos Parlamentos autondmicos.

Lo ey estatales y autondémicas legislardn sobre diferentes materias y, en ningun
C o padian las leyes autonémicas vulnerar lo establecido en las estatales.

Con o lado, 1a potestad reglamentaria la tienen el Estado, las Comunidades Au-
Siman y las Entidades locales. Podemos definir la potestad reglamentaria como
Coapacddad que tienen las Administraciones Publicas de aprobar reglamentos. Los
“dlmentos tienen un rango normativo inferior a las leyes,

Lo administracion General del Estado puede aprobar reglamentos que tendran la
Fi e Reales Decretos, decretos y 6rdenes ministeriales. Estos serdn aprobados
Lo s Ministerios o por el Consejo de Ministros.

o Lamnunidades Auténomas podran aprobar reglamentos que tendran forma de
decietony que serdn aprobados por los érganos de gobierno.

Hoabistante, las Cortes Generales y los parlamentos autonémicos podran aprobar
Slentos que regulen su funcionamiento interno,



Las entidades podrdn aprobar reglamentos para regular las competencias que tie-
nen encomendadas. Un ejemplo de un reglamento a nivel local seria el bando que
aprueba un alcalde,

A continuacion, vamos a enumerar las principales normas, clasificandolas por pro-
ductos y ambitos:

m Normas relacionadas con el intercambio horizontal de bienes y servicios. El
incumplimiento de las mismas pueden derivar en sanciones administrativas,
civiles o penales. Tales como:

Reglamento (CE) N. © 132/2008 de la comisién de 14 de febrero de
2008 por el que se establecen medidas respecto a las importaciones
de productos de origen animal destinados al consumo personal. Este
reglamento regula las condiciones que deben tener en cuenta las or-
ganizaciones cuando importen cualquier alimento de origen animal
que vaya a ser utilizado en la industria alimentaria.

Ley 22/2007, de 11 de julio, sobre comercializacién a distancia de
servicios financieros destinados a los consumidores. Esta Ley nace
como mandato del ordenamiento comunitario para homogenizar los
derechos de los consumidares en la comercializacion de productos

Real Decreto 133471999, de 31 de julio, por el que se aprueba la Nor-
ma general de etiquetado, presentacién y publicidad de los produc-
tos alimenticios, En la legislacién sobre el etiquetado, presentacion

y publicidad de los productos alimenticios se deben establecer una
serie de normas que cumplan con los derechos de los consumidores
y ustarios. A la hora de redactar esta norma se tuvo en cuenta a las

asociaciones de consumidores y usuarios y a los sectores afectados,
tales como los medios de publicidad o las asociaciones de empresa-
rios de la industria alimentaria.

Real Decreto 1616/2009, de 26 de octubre por el que se regulan los
productos sanitarios implantables activos. Esta norma intenta ho-
mogeneizar la comercializacién de los productos sanitarios implan-
tables, asi como establecer las obligaciones de fabricantes, usuarios
y olros responsables respecto a la comunicacion de incidentes ad-
versos a las autoridades sanitarias.

Real Decreto 1591/2009, de 16 de octubre, por el gue se regulan los
productos sanitarios. A través de esta normativa se establecen las
medias para valorar la seguridad, eficacia y eficiencia de las tecnolo-
(las relevantes para la salud y la asistencia sanitaria.

. . : ne ® Normas que establecen procedimientos de actuacion para la satisfaccion de
financieros que contienen unas caracteristicas concretas. [, derechos de los consumidores, Las mas destacadas son:

Real Decreto 58/1988, de 29 de enero, sobre proteccion de los dere-

chos del consumidor en el servicio de reparacién de aparatos de uso
doméstico, Esta norma establece medidas para ampliar los derechos
de los consumidores a la hora de adquirir aparatos domesticos. Las
medidas mas relevantes son el establecimiento de un servicio técni-
co y la existencia de recambios durante un tiempo determinado.

Real Decreto 124/1994, de 28 de enero, por el que se regula el eti-
quetado vy la informacién referente al consumo de energia y de otros
recursos de los aparatos de uso doméstico. Debido a la masiva co-
mercializacién de productos, esta norma establece que hay que
homogeneizar el sistema de informacion referente al consumo de
energia. Por otro lado, se tiene que facilitar al publico la posibilidad
de elegir los aparatos que tengan un mejor rendimiento energetico
y con ello inducir a los fabricantes de estos aparatos a adoptar me-
didas para reducir el consumo, lo que contribuird a la consecucion de
los objetivos generales de una utilizacién prudente y razonable de
los recursos naturales.

Real Decreto 864/1998, de 8 de mayo, por el que se regula el eti-

quetado energético de los lavavajillas domésticos. Es necesario que
los consumidores y usuarios tengan informacién correcta sobre los

« (jrcular 7/2011, de 12 de diciembre, de la Comisién Nacional del Mer-

tado de Valores, sobre folleto informative de tarifas y contenido de
los contratos-tipo. A través de esta norma se pretende regular el
contenido y control de los folletos informativos de tarifas que esta-
blezcan las entidades y el contenido minimo de los contratos-tipo
(ue elaboren para regular las relaciones con sus clientes minoristas.

| ey 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. Esta norma
nace con el principal propésito de regular la publicidad y las normas
nspeciales que regulen determinadas actividades publicitarias.

Loy 39/2002, de 28 de octubre, de transposicién al ordenamiento
juridico espafiol de diversas directivas comunitarias en materia de
proteccion de los intereses de los consumidores y usuarios. La prin-
CIpal funcidon de esta norma es construir los instrumentos efectivos
para la proteccion de los intereses colectivos y de los intereses difu-
05 de los consumidores y usuarios,

Loy 47/2002, de 19 de diciembre, de reforma de la Ley 7/1996, de
1 de enero, de ordenacion del comercio minorista, para la transposi-
clon al ordenamiento juridico espafiol de la Directiva 97/7/CE, en ma-
terla de contratos a distancia, y para la adaptacion de la ley adiversas

diferentes productos puestos a su disposicion en el mercado, a fin de directivas comunitarias, En base a la aprobacion de la Directiva 97/7/
facilitar el necesario conocimiento sobre su adecuado uso, consumo ([, en materia de contratos a distancia se crea esta directiva en la
y disfrute, Esta ley intenta dar sentido a este derecho en las cor il (ue se intenta armonizar la legislacion espafiola con el ordenamien-

clones del etiquetado ensrgético de los lavavallllas domasticos,

[0 europeo,



Ley 29/2009, de 30 de diciembre, por la que se modifica el regimen
legal de la competencia desleal y de la publicidad para la mejoradela
proteccion de los consumidores y usuarios. La siguiente norma trata
de regular una serie de conductas encuadrables dentro del marco de
la competencia desleal, poniendo el énfasis en sus efectos indesea-
bles frente a los consumidores. Esta ley nace con el propdsito de que
|a legislacién protectora de los consumidores se integre de manera
coherente dentro de la regulacién del mercado, como forma de ase-
gurar que aquella tutela sea la mas efectiva y gue la normativa del
mercado no quede desintegrada.

Ley 7/1996, de 15 de enero, de ordenacién del comercio minorista.
Una de las principales motivaciones ala hora de aprobar esta norma
versa sobre la necesidad de que exista un sistema de distribucion
eficiente, que permita asegurar el aprovisionamiento de los consu-
midores con el mejor nivel de servicio posible y con el minimo coste
de distribucién. Por este motivo, se debe regular la optima asigna-
cién de los recursos a través del funcionamiento de la libre y leal
competencia.

Ley 28/1998, de 13 de julio, de venta a plazos de bienes muebles,
Esta norma nace para regular la eficacia y ejecucion de los contratos
de bienes muebles como necesidad para regular los derechos de los
consumidores y usuarios.

Real Decreto 1326/1995, de 28 de julio por el que se regula el eti-
quetado energético de frigorificos, congeladores y aparatos combi-
nados electrodomésticos. Este Real Decreto se aplicara a los frigo-
rificos, conservadores, congeladores y sus combinaciones de uso
doméstico y alimentado por la red eléctrica, y requla el etiquetado
energético de los mismos.

Real Decreto 231/2008, de 15 de febrero, por el que se regula el
Sistema Arbitral de Consumo. Este reglamento establece las carac-
teristicas esenciales del arbitraje de consumo, introduciendo las
modificaciones necesarias para incrementar la seguridad juridica de
las partes y la homogeneidad del sistema, como presupuestos nece-
sarios para reforzar la confianza en €l de empresas 0 profesionalesy
consumidores o usuarios, asegurando el recurso a este sistema ex-
trajudicial de resolucién de conflictos que, como tal, es de caracter
voluntario.

Real Decreto 894/2005, de 22 de julio, por el que se regula el Conse-
jo de Consumidores y Usuarios. La presente norma le otorga una es-
tructura interna fuerte al Consejo de Consumidores y Usuarios, que
le permita un funcionamiento agil y reconozca el importante papel
que desempefia en el contexto actual del consumo y de las demas
politicas publicas.

Real Decreto 825/1990, de 22 de junio, sobre el derecho de repre

contaclan, consulta v participacién de los consumidores y usuarios

o traves de sus asociaciones, Las Asociaciones de Consumidores y
Usuarios de dmbito nacional y aquellas que excedan del dmbito terri-
torial de una Comunidad Auténoma deben tener su propia regulacion
an la que se desarrollen los derechos de representacion, consulta y
participacion,

Real Decreto 101071985, de 5 de junio, de regulacidn del ejercicio
de determinadas modalidades de venta fuera de un establecimien-
lo comercial permanente, Es necesario tener en cuenta que existe
comercializacion fuera del establecimiento comercial y esta norma
nace con el objetivo de regular tal actividad.

Real Decreto 1945/1983, de 22 de junio, por el que se regulan las
infracciones y sanciones en materia de defensa del consumidor y de
la produccién agroalimentaria, Las normas sobre infracciones y san-
ciones contenidas en esta norma se desarrollan para la defensa de
la salud publica, la proteccion de los intereses de los consumidares
y las legitimas exigencias de la industria, el comercio y los servicios.

Real Decreto 1801/2003, de 26 de diciembre, sobre seguridad ge-
neral de los productos. Los productos puestos a disposicion de los
consumidores y usuarios no excluye por completo la posibilidad de
comprobar que un producto es peligroso y la necesidad de actuar en
consecuencia,

Real Decreto 820/1990, de 22 de junio, por el que se prohibe la co-
mercializacion y fabricacion de los productos de apariencia engafio-
sa que pongan en peligro la salud o seguridad de los consumidores,

leal Decreto 515/1989, de 21 de abril, sobre proteccién de los consu-
midores en cuanto alainformacién a suministrar en la compraventa y
arrendamiento de viviendas. Esta norma pretende regular la oferta,
promocion y publicidad que se realice para la venta o arrendamiento
(e viviendas que se efectiie en el marco de una actividad empresarial
o profesional, siempre que aquellos actos vayan dirigidos a consumi-

tores,

Heal Decreto 146871988, de 2 de diciembre, por el que se apruebacel
roglamento de etiquetado, presentacién y publicidad de los produc-
tos Industriales destinados a su venta directa a los consumidores y
usuarios. En el Real Decreto se regula el etiquetado de los produc-
105 Industriales dispuestos para su venta directa al consumidor, en
ol mercado interior, tanto envasados como sin envasar, asi como su
presentacion, incluida la forma de exposicion y publicidad de los mis-
IO,

oal Decreto 145/1997, de 31 de enero, por el que se aprueba la lis-
la positiva de aditivos distintos de colorantes y edulcorantes para
SU Uso en la elaboracién de productos alimenticios, asi como sus
condiciones de utilizacion, Esta norma tiene como principal objeti-
vo aprobar la lista positiva de los aditivos distintos de colorantes y



edulcorantes autorizados para su uso en la elaboracion de productos
alimenticios.

1.4. El marketing en la empresa y su relacion con el
departamento de atencidn al cliente.

El marketing es una herramienta clave para la comercializacion de productos y ser-
vicios. Gracias a él las organizaciones pueden poner a disposicién de los consumi-
dores y usuarios los productos o servicios que se comercializan. Las empresas que
quieren tener beneficios a través del marketing deben hacer grandes inversiones
para fomentar este departamento.

Las principales funciones del marketing en la empresa son:

m  Llamar la atencion de los clientes a través de acciones que estimulen sus
necesidades de compra.

m  Destacar entre la competencia.

Brillar en originalidad cuando se presenta un producto o servicio,
Fidelizar a los clientes.

Crear necesidades y expectativas en los clientes y usuarios.

Buscar una buena orientacion hacia los resultados de la organizacion.

Identificar el potencial de ingresos para dirigir las actuaciones hacia esa di-
reccion.

m  Crear un equipo adecuado para desarrollar las estrategias aprobadas.
Por ejemplo, en el siguiente cuadro podemos observar alguno de los esléganes que
han adquirido algunas empresas para llamar la atencidn de los clientes, como una

pura estrategia de marketing. Gracias a los esléganes los consumidores y usuarios
pueden identificar una frase con una marca.

Ejemplos de empresas y su eslogan:

B Mediamark: "Yo no soy tonto”,
® Lidl: “Lacalidad no es cara”.
m BMV:“;Te gusta conducir?”
®m (Central Lechera Asturiana: "Fuente natural de salud”,
La funcién de marketing consiste en planificar, ejecutar y controlar las relaciones

de publicidad y promocion de las empresas con el objetivo de poner a disposicion
de los clientes y usuarios los distintos productos o servicios que se comercializan,

Caclas albmarketing, las empresas pueden conocer cudles son las demandas y las
st usldades de los consumidores, De esta manera, podrén orientar sus acciones
Bl satlsfaccion de los mismos.

S cantinuacion, estudiaremos el concepto de marketing relacional v la importan-
Cade este enlas relaciones que las organizaciones deben tener con los clientes y
doiton Ademas, es necesario conocer los canales de comunicacién que las orga-
Hianones deben establecer con los clientes, clasificandolos en: '

L Canales de comunicacion presenciales

/ Lanales de comunicacion no presenciales.

Co b slgulente imagen podemaos observar cémo una empresa decide realizar una
Sl de marketing publicitario en un cartel publicitario, con una imagen atra-
Conbeque podra despertar la curiosidad de los viandantes.,

L 1 Marketing relacional,

Cnino de marketing relacional nace en la década de los ochenta, en la univer-
~ube Tewas (Bstados Unidos), cuando el profesor Leonard Berry empieza a ver
Cepedlalcorrelacion entre el marketing v las relaciones de cada uno de los acto-
e ntervienen en el proceso de venta.

Caketing relacional estudia las relaciones que van a existir entre las arganiza-
ey los dlientes o usuarios, fortaleciendo las relaciones a medio y largo plazo.
S delas definiclones de marketing relacional dadas por diferentes autores

S



= El profesor Leonard Berry define el marketing relacional como: "El con-
junto de esfuerzos que se realizan para crear relaciones mutuamente sa-
tisfactorias v a largo plazo con los mercados clave, con la finalidad de con-
sequir y mantener procesos de intercambio con ellos, sostenidos en el
tiempo, ademds de lograr la preferencia hacia la empresa y/o sus productos
y servicios."(L. Berry en jUn buen servicio ya no basta! Cuatro principios del
servicio excepcional al cliente).

® El escritor Paul Greenberg define el marketing relacional como "un conjun-
to de procesos de negocio y de politicas de nivel global empresarial, que es-
tan disefiadas para captar, retener y dar servicio a los clientes”. (P. Greenberg
en Las claves de CRM Gestidn de relaciones con los clientes).

® Elpensador Manuel Alfaro piensa que el marketing relacional es la “gestion
estratégica de relaciones de colaboracidn con clientes y otros actores, con
el objeto de crear y distribuir valor de forma equitativa.” (M. Alfaro en Termas
clave del maketing relacional).

Por lo tanto, el marketing relacional pretende estudiar y comprender a los consumi-
dores y usuarios, asi como las relaciones que estos mantienen con las organizacio-
nes que comercializan los productos o servicios.

Gracias al marketing relacional se empieza a tener en cuenta qué es lo que desean
los consumidores y cudles son sus expectativitas y deseos. De esta forma, también
nace una herramienta fundamental para ayudar a las empresas a conservar a los
clientes gracias a la informacién gue estos aportan en el proceso de venta.

Claro est& que el marketing relacional tiene sentido a largo plazo, a través de es-
trategias que permitan el establecimiento de unos principios que cuajen entre 105
consumidores y clientes, tales como la confianza o la comprension.

Las organizaciones deben introducir el marketing relacional en su sistema organi-
zativo para ubicar a los mejores clientes y fomentar las relaciones con ellos a traves
de sistemas de fidelizacién. Estos “mejores clientes” son los que ya estan fideliza-
dos y adquieren productos o servicios de forma constante, garantizando una serie
de beneficios a las organizaciones.

Las principales funciones del marketing relacional son:

m Realizar ventas de calidad y que se mantengan a lo largo del tiempo.
® Teneruna relacion con el cliente fluida e ininterrumpida.

® Disefiar sistemas que estimulen las relaciones entre la organizacion y los
clientes.

®m Escuchar al cliente antes de tomar decisiones,

®  Desarrollar los servicios o productos en funcion de los deseos de los clientes,

B Contrarlas acciones enlos deseos de los clientes,
& [idelizar alos clientes.
decatollodel marketing relacional dependerd de cada organizacién, pero, agran-

Ciangos, podemos establecer una serie de etapas que se deben llevar a cabo:

Shetante, con el marketing relacional se empiezan a tratar y a estudiar las "seis
~ue marcan los principios del marketing:

INFORMACION: proporcionarle a los clientes y usuarios la informacién ne-
(otatla para la toma de decisiones,

INVIERTIR: las organizaciones invierten en la mejora del servicio al cliente,

INDIVIDUALIZAR: personalizar las ofertas y las comunicaciones caon los
tlientes y usuarios.

INTERACTUAR: mantener relaciones y comunicaciones abiertas con los
lentes y usuarios,

INTEGRAR: incorporar al publico en el proceso comercial,

INTENCION: crear una relacién especial con cada cliente o usuario.



A BRI ha activa

L un uehaactivaes una habilidad que consiste en captar la atencion total del men-
hue s estarecibiendo, tratando de interpretar el significado correcto del mis-
IIHIui itloen cuenta la comunicacion verbal y no verbal del emisor. En el &mbito

wicial los responsables de la atencién al cliente tienen que transmitir al cliente

W le escucha con atencién y que se quiere comprender el mensaje que desea

St para poder entender cudles son sus expectativas. Por este motivo, la ca-

il e escucha es uno de los elementos que los vendedores deben tener en
Shaalahora de conocer qué intereses tienen los clientes.

: mlmla

Coneepto muy ligado a la escucha activa es la oratoria. Podemos definir orato-
Cone i capacidad gue tienen las personas de expresar ideas y argumentos de
S etbal Enlaoratoria, la voz debe ser claray no se pueden abreviar conceptos

- iulum [ lmportante hablar de forma clara. De esta manera el discurso sera

§ 45 Bl o Jhley i persona que estd al otro lado de |a conversacion podrd entenderla sin
e REECOTIES ) lllh:ul Ciando se tengan que utilizar ciertas palabras que por su comprensién
. . WO | o alacion sean complejas y no se puedan sustituir por otras, es recomendable
Se debe tener claro que los clientes son la parte mas importante de las org 10 Blvendedor deletree las mismas,
nes. Sin ellos los negocios no tienen sentido. Nos da igual de qué tipo de negocios
estemos hablando, que un cliente esté contento y conforme con los productos y Siipatia
servicios adquiridos es la mejor herramienta con la que cuenta la empresa para se- ;
uir realizando ventas. ;
g ~ i consiste en saber ponerse en el lugar del otro. Desde el punto de vista
, , il los vendedores deben ser capaces de ponerse en el lugar de los clientes
jeti inci rketing es establecer relaciones fructiferas - : , -
Uno de los objetivos principales del marketing S den entender cudles son sus necesidades y prestar una buena atencién.

con los clientes y que éstas se prolonguen en el tiempo. La organizacién pretende
crear vinculos entre |as partes, crear confianza y fidelizar al cliente. Si se logra crear
vinculos estables y duraderos es mas probable conseguir la fidelidad de los clientes,
hecho que influird en los resultados de la organizacion. Por ejemplo, existen pro-
ductos que se llevan utilizando “toda la vida” y los usuarios estan tan acostumbra-
dos a los mismos que es verdaderamente dificil hacerles que cambien el producto
por uno de la competencia, puesto que su fidelidad es total. Aunque, como bien sa-
bemos, en tiempos de crisis, el factor econémico influye mucho y puede ser crucial
para acceder a este tipo de clientes.

i lan efectiva

- aladonelectiva consiste en atender alos clientes y entender cudles son sus
Sy epe Lativas v dar solucién a los mismos.

W nentacion efectiva los vendedores dan un asesoramiento personalizado a

Sientes e lorma clara y concreta, intentando entender cudles son sus deseos
Sl apianes para que puedan elegir,

Las organizaciones deben instruir a los empleados que realizan funciones de ater-

cidn al cliente para que practiquen una serie de estrategias que mejorard la aten- S ennecesario que los vendedores, a la hora de orientar a los clientes,

cion al cliente. A continuacion, vamos a estudiar algunas como: la escucha activa, L Euenta la confidencialidad de los datos que los clientes les aportan, ga-
la oratoria, la empatfa, la orientacion efectiva, la atencién personalizada, hablar cos Sl slempre los preceptos de proteccion establecidos en la Ley 15/1999, de
rrectamente, la estimulacién del cliente, el tono de voz y la calidad de los producto S dicsinbie, Organica de Proteccion de Datos de Cardcter Personal, Normal-

0 servicios. s simpresas tienen protocolos de confidencialidad y los empleados tienen

¥
A de cumplinlos,



I Los vendedores deben evitar tener un tono de voz frio, distante y apagado,
st ue dicho tono lo aleja de los clientes o usuarios.

La atencién personalizada

La atencién personalizada es una técnica de atencion al cliente en la que el vende-
dor trata de forma exclusiva e individualizada a los clientes. Los vendedores deben
preguntar el nombre del cliente o del usuario. Silos vendedores no conocen el nom-
bre de los mismos es recomendable preguntarselo directamente y dirigirse a ellos
por el nombre indicado.

L el e los productos o servicios que se comercializan tiene especial relevan-
s tansequirlasatisfaccion de los clientes, La atencién que éstos tienen cuan-
S8 e para realizar una compra es fundamental para conseqguir fidelizarlos.

Buenay optima administracion de las relaciones con clientes es necesaria para

Como norma general, las personas se sienten bien cuando se dirigen a ellas por SR ol éxito de fa organizacién. Las aplicaciones informticas que se ocupan
su nombre. Esto hace mas cercana la atencion y les da confianza en el proceso de s ilaciones con clientes (CRM - Customer Relationship Management), ofrecen
compra. srganizaciones la realizacion de muchas funciones, entre ellas podemos des-
Por otro lado, también es importante tratarles de usted, puesto que da profesiona-

Lestionar el proceso de ventas a través de una base de datos sobre los clien-

lidad y seriedad.

e proveedores y acreedores,
Hablar correctamente Itatar todos los datos relativos a las ventas, las compras, los pedidos, etc.
| ‘ _ . Vislonar, de forma global, todo el proceso de venta para poder identificar los
Es importante hablar correctamente con los clientes o usuarios, es decir, no usar puntos fuertes y débiles del mismo

palabras malsonantes ni introducir muletillas al hablar, Los vendedares tienen que

tener en cuenta los siguientes términos a la hora de hablar con los clientes: Hanejarlos pedidos y las incidencias en el proceso de venta de forma rapida.

. . -~ o . Lunocer la histori i ' :cud lti
Saludar alos clientes e identificarse antes de iniciar la conversacién. R hach g toria de los clientes. Por ejemplo: cual es fa Gitima compra que
F '
m Utilizar palabras cordiales y afables, ademas de hablar con amabilidad pari B Wentificar, captar v fidali o
que los clientes se sientan arropados y en confianza. v taplary zaralos clientes.
!
m  Expresarse con mensajes cortos, amables, De esta manera |as personas po CRELESI compuesto por distintas aplicaciones informéticas de cardcter admi-
dran entender el mensaje, el cual, como norma general, no debe contena Sl paia poder coordinar y almacenar las relaciones que se tienen con los
palabras técnicas que sean dificiles de entender. Se Eelasaplicaciones permiten que todos los procesos de negocio se puedan

; alizal para luego sacar i i

® Resumir los argumentos. L I J0 sacar conclusiones en el proceso de trabajo.

m Despedirse cordialmente a la hora de finalizar el proceso de venta, por ejem-
plo, los vendedores se pueden despedir con un "que pase usted un buen
dia".

e, los principales objetivos que se pretenden en las relaciones con los
SRR o los slgulentes:

& Eotablecer relaciones sélidas,

Estimular al cliente o usuario & Flilelizar alos clientes o usuarios.
La estimulacion a los clientes es un técnica que consiste en conseguir que éstos LA elaciones comerciales para captar nuevos clientes,
sean activos en la atencién comercial. Es importante que los vendedores identifi-
quen las necesidades de los clientes y encuentren cudles son sus necesidades y

&
& Lunocer alos clientes a través de la investigacion de mercado,
tentaciones de compra, es decir, en qué desean invertir su dinero, s

valarar las necesidades de los clientes y usuarios.
Eltonode voz

Enlaatencion, el tono de voz del vendedor es de mucha importancia. [ ste debe sef
amistoso, entusiasta, natural y sencillo, puesto que no defa de ser una conversis
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1.4.3. Canales de comunicacion con el cliente: tanto presenciales
Como No presenciales.

Para poder establecer relaciones sélidas con los clientes, las organizaciones deben
contar con unos fuertes canales de comunicacién que afiancen las relaciones con
los clientes. La comunicacién es esencial y no puede haber errores en la misma.

Los canales de comunicacion de la organizacién pueden ser presenciales y no pre-
senciales, siendo ambos igual de importantes, dependiendo, por supuesto, del tipo
de producto o servicio que se estd comercializando.

Las empresas deben contar con protocolos de comunicacién, valorando con qué
canales se obtienen mejores resultados. Sea cual sea el canal de comunicacion, de-
ben tener medios humanos y materiales dptimos para que éstos funcionen correc-
tamente y no existan fallos que puedan perjudicar la comunicacion.

Los distintos profesionales, tanto en la comunicacién presencial como en la no pre-
sencial, deben estar formados correctamente, utilizando de manera correcta los
medios materiales.

A continuacidn, vamos a estudiar los canales de comunicacién presencial y no pre-
sencial.

Canales de comunicacion presenciales

Los canales de comunicacién presenciales son los que establecen una comunica-
cion “cara a cara”, por ejemplo, cuando un comercial visita nuestra casa para ven-
dernos un producto determinado.

El canal presencial se desarrolla en lugares fisicos a los que los usuarios puedern
acudir (o bien lugares propuestos por los clientes a los que acude un comercial),
Este sigue siendo uno de los canales mas demandados, ya que los usuarios desean
ponerle nombre y apellidos a los que les estan vendiendo un producto. Ademds, la
comunicacion no verbal es muy importante, reflejando los puntos fuertes y débiles
de los distintos vendedores.

Canales de comunicacién no presencial

Los canales de comunicacién no presenciales son los que se desarrollan cuando el
emisor y el receptor no estdn ubicados en el mismo lugar fisico.

Las relaciones con los clientes han cambiado sustancialmente en los dltimos afios,
Hace no mucho tiempo, la tnica comunicacion que se podia mantener con una o
ganizacidn era a través de sus comerclales o vendedores y el teléfono, o traves de

. - R " — -

S teleoperadores, En la actualidad, existen mds canales de comunicacién como
I des sochales, los correos electrénicos, la mensajeria a través del teléfono maé-

il Bl

Slgunos delos ejemplos de los canales de comunicacion no presencial son:

# |lcanal de Internet, un canal no presencial que ha obtenido mucha impor-

tancla enlos dltimos afios, puesto que cada vez es utilizado por mds per-

Oihas, bste canal permite a los usuarios realizar muchas comunicaciones

y tonsultas con las organizaciones, ademds de poder contratar servicios o
comprar productos de una manera directa.

& |l canal moévil es sin duda uno de los canales gque mas ha evolucionado en
los dltimos affos, Gracias a la utilizacidn de smartphones, las empresas se
jiieden comunicar con los clientes y usuarios a través de aplicaciones ma-
viles que hacen mas faciles y econdmicas estas comunicacionas, Ademds,
niuchas empresas han optado por crear aplicacicnes paramaviles en las que

¢ puede acceder directamente a los servicios de las empresas de forma se-
(uray rapida.

& || canal telefénico sigue siendo uno de los canales no presenciales y que
as sequridad les da a los consumidores y usuarios, ya gue existen muchos
({ue aun no ven en Internet un canal seguro. Ademas, este canal optimiza la
alencion presencial, ya que es mas econdmico.

lencion y recogida de informacion del cliente.

L ipienas deben tener informacién sobre los clientes para poder realizar un
~ bl relacional apropiado y ajustado a sus necesidades. Por este mativo, rea-
© i ecagida de informacion de forma legal y adecuada debe ser uno de los
S ipales abjetivos de la organizacién,

C cipesas deben contar con protocolos de obtencién y recogida de la informa-
~ e no solo basta con saber qué ha comprado un cliente en los dltimos
S tambien es importante saber qué productos o servicios pueden deman-
el Tutiro: s esencial crear canales de comunicacion eficaces, teniendo en

=t E]
= Heallzarun disefio de las preguntas que pueden recabar la informacion mas

e Liada,

© Lotablocer qué tipo de recogida de informacion se debe realizar para cada
momentoy cliente.

= nterpretar toda la informacion para poder adecuarla a las lineas de actua-
Clon que se llevaran a cabo en el futuro,



Para la recogida de la informacion se pueden utilizar los siguientes métodos:

= La entrevista personal: es uno de los mas utilizados en las empresas que
utilizan el canal presencial de comunicacién. También debemos prestar
atencion a conocer y estudiar la comunicacion no verbal del cliente. Es ne-
cesario apuntar todos los datos o utilizar sistemas de grabacién para luego
poder plasmarlos para su posterior estudio.

® Las encuestas: son utilizadas para conocer ciertos aspectos en los que se
desea mejorar, estudiando las preguntas que pueden ser Gtiles para una
mejora del servicio. Las encuestas tienen una serie de preguntas abiertas
en las que los clientes pueden dar libremente su opinién o cerradas, en las
que sélo podrén responder de forma concreta. Por ejemplo:

Pregunta de respuesta abierta:

» ,Cudl es su opinién sobre los servicios prestados?
o Pues opino que la atencién ha sido muy buena, sobre todo en la in-
formacién dada sobre el producto.

Pregunta de respuesta cerrada:
o ;Piensa que los servicios prestados han sido de su agrado?
- asi
- [ONo

[0 No sabe, no contesta

m Sondeos telefénicos; esta técnica consiste en realizar llamadas a los clien=
tes sobre unas cuestiones determinadas. Los sondeos no deben ser muly
largos y se les debe indicar a los mismos el tiempo aproximado de duracion:
Este tipo de recogida de informacién debe seranonimoy se tendrden cuen-
ta que puede resultar molesto. Por este motivo se debe ser amabley cordial,
y si el cliente no acepta realizarlo, respetaremos su decision siempre con.
educacion.

m Buzén de sugerencias: Esta herramienta permite que el cliente pueda dar
su opinién de forma libre y en el momento que €l lo estime oportuno. Puedo
dar mucha informacién a la organizacién, asi que lo mas recomendable €8
ubicar uno de ellos en los lugares de trénsito y ala vista de los consumidores
y usuarios.

1.5. Variables que influyen en la atencion al cliente.

Existen algunas variables que pueden influir en la atencion al cliente, dependienda

del tipo de organizacion y del producto o servicios que se comercialicen, a grandes

rasgos, podemos tener en cuenta:

1, Elposicionamiento y laimagen de la organizac fon,

]

o Lasrelaclones pablicas,

S laigo e este punto estudiaremos las dos variables enumeradas en el parrafo
Sleion aungue también se debe tener en cuenta otros aspectos como: el tipo de
ientelacon la que se cuenta, el tipo de comunicacion que se establece con el clien-
;ln campetencia que existe alrededor de un negocio, el tipo de instalaciones y la
S ony profesionalidad del personal dedicado a la atencién al cliente.

wnh il los clientes tienen muchas opciones a la hora de elegir productos o servi-
Lie it eso es importante no sélo el buen trato, sino también promesas que incre-

BRHLAAN las expectativas,

.m Humerosas las agencias que se dedican a realizar labores de promocién de las
Seias, para que los ciudadanos puedan valorar qué opcion cubre sus expecta-
g:_n [ posiclonamiento, laimagen de la organizacién y las relaciones publicas son
S anientas para motivar a los clientes a obtener productos o servicios.
B St las relaciones pablicas pueden hacer llegar a los consumidores finales
Wentivos, descuentos o promaciones que se realizan en ciertos productos o
Byl o
S geiilan de relaciones pablicas saben que el servicio al cliente es un factor muy
Sante para atraerlo. Promocionar un servicio personalizado es uno de los ob-
W 0 lener en cuenta. Por lo tanto, es importante que las empresas disefien,
“ony contiolen las condiciones que afectan a la atencién al cliente y lo que
plensa y slente,
BB osicionamiento e imagen.
S nnamlento y la imagen de las organizaciones son muy importantes para
Coniniee dela competencia y para hacerse notar entre los consumidores y
S e productos y servicios, Por este motivo, las empresas deben hacer im-
’Ulanhn Anversiones en ambos aspectos.
e detinle of posicionamiento de empresa como las acciones realizadas
ﬁg S L otganizacion sea conocida en el mercado.
e dedicadas al posicionamiento e imagen de una organizacién deben
Sapsnder un andlisis de la empresa y de los productos o servicios que comercia-
B Este andlisls debe:
L Sei praclso,
- Ajustado alaimplementacion de las acciones de posicionamiento,



3. Dar a conocer los puntos fuertes y débiles de la organizacion, asi como la Winagen de la marca es el conjunto de percepciones que el cliente procesa de

situacion actual de la misma en el mercado. producto o servicio, A todos nos sucede que cuando nos hablan de una marca o
i Lo doterminado tenemos una idea de él, Esta puede ser negativa o positiva,
Ademds, es necesario conocer el tipo de mercado, sus caracteristicas, y los compe- widlendo de nuestra propia experiencia o de la informacion que nos llega a tra-

tidores que pueden tener a corto y largo plazo. También, es importante conocer oS B (i [0 canales de comunicacién.,
factores sociales y culturales del momento. Por ejemplo, en tiempos de crisis: hay
marcas que cuentan con la fidelidad de los clientes durante décadas, pero en la ‘
actualidad muchos de ellos no pueden pagar las marcas, por o que éstas tendran

que ajustar sus precios si no quieren perderlos. # alarelicazmente planificada.

Whagen corporativa de una marca debe:

& Lontar con un disefio que tenga connotaciones positivas. Por ejemplo, la
linagen corporativa de un agua libre de minerales puede ser gente sana que
practica deporte,

En la siguiente tabla podemos ver un ejemplo de algunos de los elementos que s@
deben tener en cuenta en el posicionamiento:

e uneslogan que acompafie a la imagen de la marca.
Serunica y que se pueda diferenciar de la competencia.
Ilentificar o la imagen con los productos y con aspectos positivos, tales

cumos la confianza, la voluntad, la buena atencion, la fuerza, la familiaridad,
Bl

g se puede disefiar teniendo en cuenta los mecanismos que activan la

S actuar delos clientes y usuarios. El autor Paul Capriotti hace referencia a
. . . i ; Soagenactitud, que posee tres componentes fundamentales: el componente
En el momento en gue se planifica una estrategia de posicionamiento, es im- Ll el componente reflexivo y el componente conductual.

portante:
puieinte cognitivo es la forma en que el consumidor percibe a la organiza-

m  Que estén bien definidos los objetivos.

, ool los pensamientos, las creencias e ideas que se tienen sobre una em-
= Contar con los recursos materiales y humanos con os que se va a contar  1ur efemplo: seguramente todos tenemos una idea global sobre las grandes
= (Conocer los canales de comunicacién que sevana utilizar, o de comida rédpida, pudiendo ser ésta positiva o negativa.
= Ubicar los nichos de mercado a los que se desea acceder. ) ) . .

Cumpunente reflexivo seria el elemento emocional, es decir, los sentimientos

= Realizar un cronograma marcando los tiempos en los que se van a realizar S aiganizacion provoca en los clientes y usuarios, Este componente es irra-
cada una de las acciones. S pahablemente derivado del hemisferio derecha del cerebro. ;Cudntas veces
S Lenldo o sensacion de que un tipo de negocio no nos causa buena impre-

Las acciones de posicionamiento mds utilizadas por las organizaciones son: it

1. Elegir un logo de empresa con un eslogan que pueda llegar a los nichos ¢

los que se desea acceder. 5 __ Lumpanente conductual lo relacionamos con la predisposicion de actuar ante

~ gankaacton, s lo que se denomina el componente conativo, es decir, hace-
2. Llegar al mayor numero de canales de comunicacién con el logo y el eslo- Al 0 tuamos de una manera concreta “porgue si*

gan adecuados.

3. Utilizar palabras claves para la busqueda de productos o servicios. Est
tipo de acciones son muy importantes cuando se utiliza Internet como canal
de comunicacién.

4. Utilizar frases y expresiones que llamen la atencién de los usuarios de los
canales de comunicacian,




UFOU ESTION G 1a atencion al CHenie/ corn (3]}

¢

Compnnente cog| nltlvo: un cliente no utiliza Ia banca electrémca

1

Jue realizar un pago
un banco noesse- -

4

| neducacion: la educacion global y los valores adquiridos por los consumi-
dores y usuarios pueden hacer que éstos acepten una serie de productos y
serviclos,

[ 1 imaginacién: este elemento puede ayudar a interpretar los mensajes
e se desean transmitir con la imagen. La imagen puede incrementar y
tanstormar las sensaciones de los clientes y usuarios.

| 1 Inteligencia; es un elemento fundamental para poder entender e inter-

piretar los mensajes,
. anlzaclones no se pueden permitir el lujo de perder su imagen, es decir,
Ll una imagen negativa. Una mala imagen se ve perfectamente en el pro-
e ventos, ya que éstas bajardn a corto y medio plazo.
Para que laimagen de una organizacién funcione correctamente y consiga los ob- 8 Hihos que una organizacic’m puede sufrir derivados de la insatisfaccion del
jetivos para los que ha sido creada, deben existir estos tres componentes, cuyd I 8¢ pueden medir de forma contable.
intensidad va a depender de los motivos de consumo. Por ejemplo, no tendrd la
misma imagen un producto de necesidad, como puede ser la leche, que un cochi Ccganiaclones deben tener en cuenta que crear una imagen positiva es costo-
de lujo. Normalmente, la leche activard el componente racional, ya que es un pros L suieie de una serie de medidas que no todas las empresas pueden asumir,
ducto utilizado diariamente: se mirard més el precio, la etiqueta, los componentes, 8 Lo, por ejemplo:
etc. Sin embargo, las empresas que comercializan un coche de lujo querrdn activar i
apw ; , & Healizar una planificacién de todo el proceso.
el componente cognitivo: "este coche me gusta, me emociona, produce en mi und
sensacion que me hace desearlo”, Por otro lado, existen otro tipo de productos qui & ver e tlempo para atender y solucionar las quejas, reclamaciones y suge-
se compran por sistema o inercia. ' fenclas delos clientes, ya que les dard una informacion muy valiosa,
Valatar por qué se han perdido clientes.
Una de las herramientas mas utilizadas para transmitir sensaciones o argumer
I otudiar los motivos que llevan a los consumidores a devolver productos.

tos es la publicidad. La publicidad es un proceso de informacién para dar a conocel
un producto o un servicio, despertando sensaciones, expectativas y motivaciones
para adquirirlo o consumirlo.

Existen una serie de elementos fundamentales para transmitir una imagen ade-
cuada de una organizacion, los cuales son:

1. Laexperiencia: de nada valdrd el disefio de unaimagen corporativa sila ex:
periencia que los usuarios tienen sobre un producto o servicio es negativi,

Ictementar los costes de comercializacion, por ejemplo, realizando visitas,
It telefonicas, publicidad personalizada (enviar una felicitacion a
Catlacllente el dia de su cumpleafios),

Foalizar actividades que involucren a todos los miembros de la organizacian
SHCtear una imagen positiva,

e tgar las necesidades de los clientes.

Obviamente, este es un elemento muy personal, pero las organizaciones, Hidir I satisfaccion del cliente.

con la informacion prl'ecisa puedgp utiliz.arlo asu favo.r. ‘Por fajemplo: una fie & Hotivar al personal de la organizacién para que puedan alcanzar los objeti-

brica de muebles quiere transmitir una imagen de eficiencia, es decir, ven: vis fljados,

der muebles de baja calidad a buenos precios. Si mi experiencia en la compra - o

de dichos muebles ha sido negativa porque éstos se han daftado muy pron- ® eentivar laresponsabilidad cuando se alcanzan los objetivos.

to, la empresa puede perfilar la marca hacia la venta de bienes fungibles y | d —_— d - —

. . ' e { ] =1

convertir un dato negativo (Ios muebles se daffan pronto) a una experiencll Weliitiva, la (magen de una organizacion pretende conseguir la satisfaccion de

= ulllizando como herramientas los elementos internos y externos de la or-

positiva (gasto poco dinero, puedo volver a redecorar mi casa),

SN Lalmagen de la marca supone una inversion que, si se realiza de modo
Bl tevertnd en beneficios inmediatos y a largo plazo.



1.5.2. Relaciones publicas. & Planificacion: es necesario realizar un plan estratégico con todas las me-
diddas que se van a llevar a cabo, haciendo un cronograma y un seguimiento

En el punto anterior hemos analizado y estudiando qué eslaimagen de una organi- o la consecucion de objetivos. En la planificacion se tendran en cuenta las
acclones ejecutadas por los demds departamentos de la organizacion.

zacién. Pues bien, podemos definir las relaciones publicas como las estrategias que
lleva a cabo una organizacién para mantener suimagen corporativa. » Lomunlcacién: tanto externa como interna. El departamento de relaciones
publicas debe hacer llegar sus propuestas y acciones a los ciudadanos, para
(onocer cudles son sus necesidades, asi como al resto de la organizacion,

pia que todos los departamentos acttien de forma coordinada.

Si citamos a los autores Scott Cutlip y Allen Conter, podemos definir las relaciones
publicas como:

& bvaluacion: es necesario cambiar la orientacién de las acciones empleadas

1. “La promocién de simpatia y buena voluntad entre una persond, empresa @
(unndo sea necesario. Para tomar esta decision es importante que exista

institucién y otras personas, pdblico especial o la comunidad en su conjunto,

mediante la distribucién de material interpretativo, el desarrollo del inters Ui evaluacion de las mismas continuada y especifica.
cambio amistoso y la evaluacidn de la reaccion publica” 3
] o Wl as mas utilizadas por las relaciones publicas son: la negociacion, el marke-
2. "El grado de comprension y buena voluntad logrado entre un individuo, of Wyl publicidad. A través de estas técnicas se pretende llegar a todos los recep-
ganizacion o institucion y el piblico’ + ol informacion para reformar la imagen de la organizacién.

3. “El arte o la ciencia de desarrollar la comprensién y la buena voluntad recl

proca, por el personal profesional a cargo de esta tarea”. _ ) o .
1 6 LaInformacion suministrada por el cliente.
La imagen corporativa de las empresas debe ser positiva y las relaciones publicas
deben apoyarse en herramientas como la publicidad, el marketing y los canales do
comunicacion para lograr su objetivo final.

Sl slive formular y disefiar estrategias de relaciones publicas para fomen-
4 agen die un producto o servicio si no tenemos en cuenta la opinion de los
W o este motivo, es importante tener en cuenta qué piensan los clientes y

Las empresas que deseen tener una buena imagen deben contar con un departa- S bntormacian precisa a través de medios legales y veraces.

mento de relaciones publicas que debe trabajar, de forma constante y coordinada;

conel resto de los departamentos, especialmente con el departamento de atencidi: Ll on e la informacién suministrada por el cliente debe utilizarse para ofre-

al cliente. Lo L prestacion del servicio en la comercializacién de productos o servi-
Lo en el momento de la compra como en la postventa.

Los responsables de las relaciones publicas deben conocer los objetivos globales de

la organizacién para poder formular las estrategias mas 6ptimas. Por ejemplo, un: Wl on debe registrarse atendiendo a las pautas establecidas en la Ley

empresa que se dedique a la produccién de programas de television decide que v Wi tle Proteccion de Datos de Cardcter General, poniendo a disposicion

a tener como objetivo principal para el afio siguiente realizar programas de proma- ~ Ulares de dicha informacion las formas para acceder a los Derechos ARCO

cién cultural, Pues bien, el departamento de relaciones publicas debe conocer esti o Hedficacion, Cancelacién y Oposicién de la informacion).

premisa para orientar sus acciones a este tipo de espacio haciendo publicidad @
centros culturales, asociaciones, colegios, etc.

Las acciones que se llevan a cabo en el departamento de relaciones publicas debef
sequir los siguientes pasos (IPCE):

= Investigacién: se debe realizar una investigacion de los nichos de mercado.
alos que se puede acceder. Es necesario conocer las actitudes del publica y
las formulas de promocion que mds incidencia tienen en los consumidores:
Por ejemplo: utilizar promociones a través de redes sociales igual no es una
buena técnica cuando se desea llegar a consumidores mayores de 75 affos,



iAo que estudiemos, a continuacion, ciertos aspectos relacionados con la

waion alcliente, tales como: el andlisis comparative; la naturaleza de la infor-
Ladinistrada; la creacion y utilizacién de cuestionarios; la consecucién de la
wan delcliente y la gestion de averias y reclamaciones.
L Anallsis comparativo,
Aalisls comparativos son estudios profesionales que se realizan sobre unos
W is o servicios determinados con el objetivo de publicar sus resultados para
I adisposicion de la sociedad. Muchas veces aparecen en los medios infor-
S datos sobre los andlisis comparativos que los usuarios pueden tener en
Lo, por ejemplo: los supermercados mas econémicos, el coche mas segu-
slictiadomesticos con més vida Util, etc,
slisis comparativos se realizan con la informacién proporcionada por los con-
Wlies v usuarios, midiendo su experiencia y su valoracién de los productos o
Ao e importante tener en cuenta que los andlisis comparativos deben reali-
C oL mpresas competentes con medios oportunos para dar fe de la informa-
Suiilnlstiada y valorada,

e simpresas esta informacion tiene mucho valor ya que, gracias a ella, puede
Sichos de sus departamentos: ventas, produccion, atencién al cliente, etc,

ealizar un andlisis comparativo es necesario tener en cuenta una serie de
Hue pueden ser muy Gtiles para las organizaciones. A continuacién, vamos a
I Laddauno de los pasos a dar;

Felablecer los parametros a comparar y tener claro qué se va a comparar, por
HUE Levaa comparar, y qué datos necesitamos obtener,

Healizar una lista de semejanzas entre los productos o servicios suscepti-
Bes do comparacion. Al realizar la lista se debe tener claro qué datos son
flevantes para resolver nuestras preguntas y realizar nuestro informe, que
tshierd ser una tesis,

fedactar lo obtenido de la observacién. Es recomendable realizar varios
Bartadores, Los responsables de redactar el informe final deben tener en
curnlalropinion de los implicados sobre la comparacién.
Se deben poner a disposicién de los clientes todas las formas posibles para qu ERi bl una ¢ tJl'l;Iusién final que pueda resolver las dudas de los receptores
éstos puedan dar su opinion sobre temas globales o sobre casos particulares. Par dul lifforme de forma clara, respondiendo enéla Ials preguntas ptalnte‘aldas
esto pueden existir, como ya hemos estudiado anteriormente, los buzones de su snelprimer punto. Las conclusiones deben ser motivadas y deben justificar
gerencias. También puede ponerse a disposicién de los clientes un acceso dire I tonclusiones que se han obtenido,

de comunicacion a través de las paginas web de las empresas o mediante un nume:
ro de atencién telefénica que, a poder ser, deberd ser gratuito,



1.6.2. Naturaleza de la informacion.

Fuente terciaria

Fuente primaria 4—L—} Fuente secundaria

fusites de informacion primarias son las que contienen datos noveles que
e aban en un momento determinado para un estudio especifico. Las organiza-
W e desean acceder a este tipo de fuentes lo pueden hacer directamente a

A la hora de valorar la informacién que las organizaciones tienen a su disposicion
sobre los productos y servicios y sobre la opinién que los consumidores tienen so-
bre los mismos, es importante conocer la naturaleza de la informacion. Por esté
motivo, es necesario estudiar las principales fuentes de informacion. A grandes
rasgos, podemos definir las fuentes de la informacion como los cauces de donde
viene la informacion.

. y ) ] el oo través de las fuentes secundarias.
Alo hora de tratar y valorar la informacién sobre consumo, no se valorara de lamis-

i i n iacion d i e roce ; . . :
ma forma si proviene de, ,U ghasamEnn 08 vecm0§ qu cuandc? pid : ‘de de perg Sganizaciones que desean obtener este tipo de informacion lo pueden reali-
sonas que nunca han utilizado un producto determinado. A continuacion, vamos d Wt sfemplo, a través de:

. A i -~ .
estudiar cada una de las fuentes con las que se pueden encontrar los tratadores da’
la informacion: ® ntievistas: charlas preparadas previamente con una serie de preguntas,

jat tadas o no, para conseguir una informacién concreta de los entrevista-
Las fuentes de informacién personales son aguéllas que salen directamente d s
los ciudadanos. Muchas de ellas estan basadas en la propia experiencia o, simplé
mente, en la imagen que los productos o servicios tienen en la calle, Este tipo d

fuentes ofrecen informacién sobre personas 0 grupos.

® | cuestas segun Stanton, Etzel y Walker, “reunir datos entrevistando a la
gente”

[uele una serie de conclusiones que se mantienen con razonamientos,

Las formas de recabar la informacién personal suele ser de forma oral, normalmern
te a través de encuestas telefénicas o a pie de calle. Aungue este tipo de informa
cién sea oral, es necesario plasmarla en papel para poder valorarla y cuantificarl
posteriormente.

Fonogiatias: informes argumentados que interpretan datos sobre un tema
toncrelo,

fusntes de informacién secundarias pertenecen a datos ya existentes y que
Sl recopllados con anterioridad. Los datos contenidos en las fuentes secun-
Las fuentes de informaci6n institucional no tienen nada que ver con las fuente o wotan ordenados en base a unos pardmetros determinados previamente.
personales, En este caso, la informacién emana de una institucién, pablica o priva
da. Entendemos que una institucién es una organizacion que tiene unos objetivo

determinados orientados a la consecucion del interés general,

ﬁt Siganizaclones suelen acudir a este tipo de fuentes porgue la informacion se

S e forma rdpida y facil, ademas de barata, no como las fuentes primarias

g Conllevan un clerto coste para las empresas. La forma de obtener la informa-

Muchas empresas acuden a este tipo de instituciones para obtener informacién de- Les el lente,

rivada de estudios como, por ejemplo, los catélogos de informacién o de consultas,

u::l. S o0 contenida en las fuentes secundarias suelen estar representada en
e datos, onla que podemos filtrar la informacion para obtener los resultados

.ﬂﬁilmur.nnn'.‘

Las fuentes de informacién documental son las que ponen a disposicién de las
organizaciones informacion sobre productos o servicios de forma directa o a través
de un documento. Un documento es un soporte que contiene un tipo de informa-
cién y que la transmite.

+ lusites de Informacién terciarias son las gue tienen informacién de las

Lo eatudiadas anteriormente, es decir, de las primarias y secundarias. Este
No obstante, podemos tener en cuenta las fuentes de informacion dependiendo e fuentes nacen de las dos primeras para hacer frente a la multitud de infor-
del nivel informativo de su contenido, teniendo en cuenta las fuentes primarias, [ Ly ala repeticion de documentos emanados de las fuentes secundarias.
secundarias y las terciarias.
L nitva, las fuentes de informacion terciaria poseen informacion (til sobre las

alias o sobre el origen de los documentos primarios.



A Informar de que el cuestionario serd anénimo y a dénde irdn los datos pro-
porcionados por los clientes y usuarios.

Estos son algunos ejemplos de cada tipo de fuente:

1 Primaria: revistas, monografias, tesis doctorales, un blog de opinion...

WA general, los resultados de los cuestionarios expresan el grado de sa-

®  Secundaria: bibliograffas, bases de datos, indices, boletines de sumarios,
in e los clientes y usuarios,

resimenes..,

® Terciaria: bibliografias de bibliograffas, un indice bibliografico, un review.., sfacclon del cliente
AN | . = <

1.6.3. Cuestionarios. ,
B anizaciones necesitan tener satisfechos a los clientes para conseguir fide-

= Ademas, gracias a la satisfaccién del cliente se puede conseguir atraer a
L entes Recordemos lo que hemos estudiado en puntos anteriores: el “boca a
oy lmportante para la consecucion de nuevos clientes,

Los cuestionarios son documentos creados para obtenar una informacién concre:

ta de los clientes y usuarios que podrd ser de gran utilidad para las organizaciones.

Estas herramientas son utilizadas en la investigacién de mercados para la toma de

Aesidipris el auton Philip Kotler, la satisfaccién del cliente es “el nivel del estado de

_" s na persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un pro-
i nvico con sus expectativas”,

Los cuestionarios estdn compuestos por una serie de preguntas que deben 5@f s
4 - Parasaber mas.

contestadas por los consumidores. , i e
S general, podemos relacionar el conceptode
b an del cliente con el concepto de calidad. Por
W uchas empresas deben adoptar una serie de 1
SIS e hagan gue tanto los productos y servicios,
S atenclon al cliente, logren cumplir las exigencias

Ll de los consumidores,

Existen dos formas de realizar los cuestionarios: verbal o por escrito. Cuando se red
lice de la primera forma, se debe dejar constancia de los resultados del mismo pu
escrito.

principales fundamentos
. de la mercadotecnia. Una de
S laclonar la calidad con el grado en el que las  sus citas mas célebre, relacio-
WRacines cubren las necesidades de los clientes,  nada con fa fidelizacion de los
LD e necesario conocer cudles son las ex-  clientes es:“Hay que tenerpro-
A e éstos. Para conocerlas, como ya hemos  veedores preferidos e incluso
i anteronmente, es necesario recabar la infor-  fransformar en socios @ algu-
SRRy que ésta sea de una fuente primaria, ~ 10s deellos', N

Como norma general, los cuestionarics pueden ser:

® Presenciales: el responsable del cuestionario le hace una serie de pregui
tas al consumidor y va rellenando el cuestionario preestablecido. Los cue
tionarios se pueden realizar en los puntos de venta o en la calle. En ocasli
nes se pueden realizar en un lugar pactado entre las partes.

u Telefénicos: las preguntas se realizan a través del teléfono, pudiendo il
grabada la conversacién con la autorizacién del consumidor. Este métod
suele ser muy utilizado en las encuestas encargadas a grandes empresi

. S satistacer al cliente es necesario saber qué opina del producto o servicio
de estudio de mercados. queop p

= L ln organizacion, Por lo tanto, es necesario comparar lo que se estd ofre-
s expectativas que tenfa el cliente. Por ejemplo: una agencia de viajes
L desting paradisfaco con anuncios y videos que plasman, de una forma
olente eal, eflugar de vacaciones, De este modo, los clientes ya tienen en
S dea de como serd el lugar, y sus expectativas estaran relacionadas
B pron, se le esta ofreciendo. El problema viene cuando, una vez en el
S Laimpiueba que el lugar no tiene nada que ver con las fotos o los videos
SIS S expectativas no s6lo no han sido cubiertas, ademas no cumplen
Wpmisos de la agencia, Esto sucede habitualmente Y €S un grave errar, ya
- e i agencla ha vendido el viaje, es probable que el cliente no repitay no
SenHe antre sus conocidos,

# Por Internet: es una de las formas que mas ha crecido en los tltimos tien
pos. Las personas acceden a este tipo de cuestionarios a través de las pi
ginas web de las empresas, de su correo electrénico o de las redes sociale
Normalmente, en este tipo de cuestionarios, es el consumidor el que
manda realizarlo.

Cuando los cuestionarios se pongan a disposicion de los clientes y usuarios, se de
ben tener en cuenta los siguientes puntos:

1. Estableceruntiempo aproximado para la realizacion del cuestionario, el cul
se debe informar a los consumidores,

2. Dotar de instrucclones para cumplimentar de forma dptima el cuestionano



Es cierto que la expectativa es un término bastante subjetivo y que no se puede s entievistas o los cuestionarios. Es importante que las empresas cuenten
valorar ni tasar tan facilimente, pero se deben poner todos los medios para cono: tanencuestas de postventa y buzones de sugerencias.
cerlasy cumplirlas.

J IR Analizar los procesos que se han llevado a cabo hasta el momento, valoran-

dolos puntos fuertes y débiles del mismo. De este modo, es probable gue no
S vlielvana cometer los errores que han podido dar lugar a la insatisfaccion
e los clientes,

Por otro lado, se debe tener en cuenta que ofrecer servicios de calidad y cumplir las
expectativas de los clientes, una vez que se conocen, es una actividad costosa qui
traerd beneficios a largo plazo. No obstante, dentro de la planificacién financiera de

la empresa debe tenerse en cuenta este aspecto, ya que se obtendran beneficios Fotablocer sistemas de medicion de calidad.

muy importantes, no sélo econémicos, también de mercado, fidelizando a clientes ot alos empleados sobre las bases de calidad y de satisfaccién al clien-

y obteniendo otros nuevos. 10 (e se llevardn a cabo,

Algunas empresas optan por implantar sistemas de calidad basados en un certiff CLante, pata la satisfaccion del cliente es importante tener en cuenta la aten-

cado. Este sistema puede ser muy positivo, ya que el prestigio y la fama de dicho - pil Sunalizada, yaque son muchos los clientes que valoran positivamente este

certificados pueden atraer nuevos clientes que se basardn en la confianza. No obs L i ello es necesario poner un ndmero éptimo de vendedores por cliente

tante, estos certificados no garantizan el buen funcionamiento empresarial y d cot dediquen un tiempo minimo a resolver las dudas de los mismos.

mercado, ya que, como hemos subrayado con anterioridad, es necesario saber cui:

les son las expectativas y deseos de los consumidores y usuarios, y si éstos nada Aver(a

tienen que ver con los pardmetros de las certificaciones, nada se conseqguira.

i s | i SR acisnsl disshaun plaricsta ~ SuRHas son los deterioros o los dafios que impiden el funcionamiento de un
nde n‘lc‘l\fl a‘?jvfjnlaf'as que Dd endra aotrgan;zac‘lon sidisenaun pla ategi o P los consumidores es muy negativo tener averias en los productos

Co ge satistaccion del cliente podran ser, entre otras: 1 adiulildo, tanto dentro como fuera del periodo de garantia.

Alcanzar las expectativas de los clientes, 3
Wil 1 del Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que

b el texto refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumido-
L Lianion y otras leyes complementarias establece que:

Consequir una ventaja competitiva.

Evitar la pérdida de los clientes. ‘ , . p
4 L hos productos de naturaleza duradera, el consumidor Yy usuario tendrd

v o un adecuado servicio téenico v a la existencia de repuestos du-
~ vl plaeo milnimo de cinco afios a partir de la fecha en que el producto

W e fubirlcarse,

1
2
3. Fidelizar alos clientes,
4
5

Encontrar un lugar en el mercado gracias a la imagen, que contard con pre
tigio y reconocimiento.

6. Reduccién de costes alargo plazo, ya que se sabré en qué direccién naveqal

no realizando multitud de estrategias de marketing. )
- Uueda prohibido incrementar los precios de los repuestos al aplicarios

~ L epandciones y cargar por mano de obra, traslado o visita cantidades
~ o costes medios estimados en cada sector, debiendo diferen-
~ o factura los distintos conceptos. La lista de precios de los repues-
W eheia ostar a dispoesicién del publico.

Las organizaciones pueden utilizar una serie de pautas y etapas para conseguilr |
satisfaccion del cliente, entre ellas:

= Planificar todas las etapas que se deben llevar a cabo, las formas de ejeci
cién, el control sobre las mismas y la evaluacion. Es necesario contar con
presupuesto aprobado con anterioridad y con un cronograma que nos Indl
que en cudnto tiempo se quieren alcanzar los objetivos y el tiempo desting
do a cada una de las etapas.

S Laeon o derecho de recuperacién de los productos entregados por el
~ oy usuario al empresario para su reparacion prescribird a los tres
!a d i delmomento de la entrega. Reglamentariamente, se estable-
S datos que deberd hacer constar el empresario en el momento en

e entreqga un objeto para su reparacion y las formas en que podrd
Sibe la mencionada entrega,”

= Obtener informacién relacionada con el cliente: utilizando todos los maét
dos necesarios para conocer los criterios de calidad que mas tienen en cue
ta los clientes, asi como las expectativas de los mismos, Esta informacia
se puede lograr a través de los sistemas estudiados anterformente, corm



Una forma de no satisfacer a los clientes es con la mala calidad de los productos; ﬁu atio lado, es importante informar a los consumidores de los periodos de garan-

Cuando éstos se averfan se estd poniendo a prueba la paciencia de los consumido: oy gue cubre Ta misma. Ademds, si existen normas de mantenimiento y cuidado,
res. Por este motivo, es importante estudiar como reaccionan las organizacions ~unputtante hacerlas llegar a los consumidores para que los productos no sufran
antes este tipo de cuestiones. Wil por una mala utilizacion.

Las averfas las podemos agrupar, a grandes rasgos, en dos grupos: periodos de garantia se deberdn determinar medlant 4

1. Averias que puede solucionar el propio usuario: éstas deben estd pRtipo de produictos,

siempre guiadas por los servicios de atencién al cliente o de incidencias. Fol
ejemplo: una impresora se ha averiado y, aparentemente, no se sabe CU
es el motivo de la misma. El consumidor puede llamar al nimero de teléforie
de asistencia técnica, que le ird indicando que realice una serie de accion
para comprobar que la incidencia se puede solucionar desde su casa 0 no.
esta ocasion, laimpresora no funciona porque tiene un trozo de papel ata
cado en una rendija. El consumidor, con las indicaciones telefénicas, pad
solventar el problema y verificar que la impresora funciona correctamente,

b, Heclamaciones

“ Lsuatios y consumidores tienen derecho a hacer las reclamaciones que esti-
o opotunas con respecto a los productos o servicios que han adquirido.

L.g Siganizaciones deben poner a disposicién de los usuarios las hojas de recla-
Wi P que éstos puedan indicar cudl es su malestar con el producto o servi-

2. Averias que no puede solucionar el usuario: en este caso, las organizi : '
[ (A[SIIR[S[SR

ciones deben poner a disposicién de los consumidores técnicos que resusl
van sus problemas, bien en las instalaciones del servicio técnico, bien e

propio domicilio del interesado. o lade, 1as organizaciones deben garantizar este derecho y poner a dispo-

~ e Jos consumidores y usuarios las direcciones en las que se deben entregar
Sl iones, asl como los formularios en los que se deberd cursar dicha recla-
SHT

Las organizaciones deben contar en sus plantillas con técnicos que sepan soluclt
nar los problemas en el menor tiempo posible, ya que éste puede ser determinali
para la fidelizacién del cliente,
Conntnngeneral, la competencia para poder gestionar las reclamacionesy pro-
S ababitiaje entre los consumidores y los responsables de las organizaciones
'-7_ ol tomunidad Auténoma, que puede derivar y delegar estas tareas a los

Lunbamlentos, los cuales pueden contar con su propia oficina de atencién al con-
SN

Los técnicos deben tratar con amabilidad a los clientes e informarles, en todo m
mento, de las causas que han originado la averfa como, por ejemplo: un ordenad
se calienta mucho, en el momento de llevarlo al servicio técnico se comprueba (ul
la placa base estaba llena de pelos de gato. Una vez limpio se comprueba que §
cliente tiene gatos en su casa. Pues bien, es necesario informarle del problema (jul
los pelos pueden causar en el aparato y que con un aspirado profundo se puetl
solventar, para no tener en el futuro la misma averia.

e se ha cursado la reclamacidn, debe existir un procedimiento, gue debe
o disposdclon del consumidor, en el gue se indicard €émo presentar la recla-
A

Las organizaciones deben tener en cuenta que las averias son un trastorno para [
clientes y usuarios, y si ademds deben soportar gastos para la subsanacion dal
mismos, podré llevar al enfado de los mismos, consiguiendo que no vuelvan a ohite
ner productos o servicios. Debe existir un servicio de posibles urgencias y aver(i
que esté disponible las 24 horas del dia, los 365 dias del afio, si la naturaleza d
producto o servicio hace propicia dicha asistencia. Por otro lado, es importante i

~ancaciones pueden contar con un Reglamento para ladefensadel Clien-
S b equilar dicho servicio, Existen organizaciones que tienen el deber
Sy samindstrar este reglamento, todas ellas relacionadas con los servi-
_ ! 4+ S Los reglamentos o protocolos de actuacién deben basarse en el
C e transparencia, por el cudl, tanto los consumidores o usuarios coma las

éste sea gratuito. Cannes que los representan puedan acceder a los mismos.
Cuando el producto se tenga que trasladar al lugar donde estd el servicio técnid i ones cursadas por los consumidores y usuarios deben resolverse en el
es recomendable que los gastos de envio no corran a cargo del cliente, debiends e Hmado por ln arganizacion, que deberd ser informado a los consumidores,

asumir los mismos la organizacion, sobre todo si se trata de problemas que nad
tienen que ver con el consumidor,



LI UG 0 W tidt L VITUW 'y W T TN

Las personas que deseen formular una reclamacion deben tener en cuenta que:

1. Las reclamaciones deben cursarse por escrito.

2. Sedebe poner el nombre y la direccién de contacto de la persona gue cursia
la reclamacién.

3. Se deben estructurar claramente las causas que motivan la reclamacion;
para que los responsables de darle curso comprendan las pretensiones y ol
malestar de los consumidores y usuarios.

Si se tienen documentos que apoyen la reclamacion se deberan entregar,
o por lo menos copia de los mismos. Por ejemplo: tiques, informes técnicos;
presupuestos, facturas, albaranes, etc.

La gestién de las reclamaciones debe realizarse de forma rapida y por persona
cualificadas que sepan ponerse en el lugar de los consumidores y usuarios.

El fin de las reclamaciones es carregir los desperfectos, anomalias o averias qu
surjan en un procedimiento comercial, asf que es importante que las organizacio
nes se tomen en serio este punto,

Es necesario dar respuesta a cada una de las reclamaciones, aungue éstas sed
negativas para la propia organizacién. Ademas, es necesario personalizar cada u
de ellas, intentando solventar las dudas o los problemas que tienen los consu
dores en cada caso y haciendo que éstos se sientan satisfechos y que se han ofd
sus solicitudes. -

Las organizaciones deben contar con un fichero en el que se clasifiquen todas
reclamaciones cursadas por orden. Este puede ser dispuesto por la organizaciil
segun su preferencia: cronoldgico, por sectores, por productos, alfabético, etc.

1.7. Documentacion implicada en la atencion al cliente. i
Es importante que las organizaciones cuenten con sistemas que permitan el ae
ceso de los consumidores y usuarios al departamento de atencion al cliente. Pafs
facilitar este acceso es recomendable que dicho departamento tenga una serled
formulanos preestablecndos para que los consumidores y usuarios tengan mas |
cil el acceso. Ademas, se debe disponer de la informacie
suficiente para que el acceso se realice a través de
s didas de seguridad y de los documentos que se dab
 Debes tener en cuenta  entregar para garantizar las mismas.
que los formularios para rea-
lizar las reclamaciones deben
astar a disposician de todos los
clientes y usuarlos,

Cuando un cliente desea presentar una queja o reclam
clon, es importante que existan formularios previameni
establecidos,

Satinuacion, vamos a ver un ejemplo de uno de esos formularios:

gar del hecho y 6rgano al que se dirige:

os del reclamante;

APELLIDOS:

Slntes que desean hacer una reclamacién deben cumplimentar, como norma
o slgulentes datos:

Lugar en el que ocurrieron los hechos susceptibles de reclamacion.
Hatos personales del reclamante. Estos suelen ser:

* Nombre y apellidos.

©Documento Nacional de Identidad.

© Domicilio, a efectos de notificacién,

© Numero de teléfono.

© Ainayores, se pueden incluir otros datos como el sexo, la profesidn,
alc,

Hechos y razones que justifican la reclamacion: en este apartado se deben

detallar deforma clara y sencilla, los hechos que fundamentan la reclama-
Sn sedebe tener en cuenta que éstos seran leidos e interpretados por los
oponsablos en base a lo que el reclamante aporta.

Hacumentos que se aportan: es posible que se desee incluir en la reclama-
danatio tipo de documentos, tales como tiques, facturas, informes técni-
(0 baecomendable entregar copias de los mismos, no los originales. Estos

debon detallarse en la hoja de reclamaciones de forma enumerada.
Lo iima del declarante,
Hugar y lafecha en la que se realiza la reclamacion,



Las empresas pueden optar por poner a disposicion de los clientes y usuarios otro
mecanismos para poder cursar sus reclamaciones como puede ser a través de In
ternet o teléfono. Aungue hay que tener en cuenta que si se utilizan estos sistem |
se deben garantizar los mismos derechos que en las cursadas a través del formula
rio preestablecido.

Es importante que las organizaciones pongan a disposicion de los clientes y usi
rios sistemas por los cudles se garantice la informacién a través de la cual ésto
pueden cursar las quejas o reclamaciones.

La respuesta a una reclamacién debe tener una serie de datos y debe ser hech
en base a unos fundamentos de derecho. El reclamante tendra que entender si-
reclamacién ha sido estimada o no. Ademés, se debe realizar bajo el sello y a firm
de la entidad, ya que tendrd validez frente a una posible reclamacion en instancl
superiores, '

A continuacion, vamos a ver unos ejemplos de una contestacion a una reclamacli

wivicio Postventa.

W litie vaya mds allé de la compra.

Sl e marketing. Sila informacion es 6ptima y cubre las expectativas de
Wi tenemos el servicio postventa. Este no siempre es desarrollado por

Sl postventa forma parte de todo el proceso de venta, aunque puede que
cinpresas no lo tengan en cuenta, Es importante que el servicio de aten-

Linnte plramide podemos observar dénde esta ubicada la postventa den-
1ol proceso comercial, En la base tenemos las estrategias de marketing
debinn llevar a cabo para poder captar clientes; a continuacién tenemos
I0n cancreta que se le proporciona a los clientes gue han captado las

Ao pudremos pasar al siguiente nivel: el de la venta. El ndmero de ventas,
i general, es inferior a la informacién suministrada. En el dltimo escalon

dlado que la esencia del producto no requiere de éste servicio o que
Jtonsldera que es una pérdida de tiempo que no dard beneficios a la or-




ente llaman para ofrecerles descuentos en su factura mensual. En un momento

Hor oo lado, también existen bonificaciones y descuentos que se pueden hacer en
Lumpras futuras, Algunas grandes superficies o supermercados utilizan sus “che-
W ahorro”, a través de los cudles los clientes que mads compras realizan en un
puilodo de tiempo determinado pueden acceder a descuentos personalizados que
palian aplicar en la siguiente compra.

Servicio duilo, cuando el cliente ya esté fidelizado, laempresa puede ofrecerle un servicio de
Postventa AL,y siel cliente estd interesado previamente en el mismo, no dudard en contra-
Ll con esta compafiia y no con otras.
. Venta

Alunas organizaciones optan por instalar sistemas por puntos en los servicios
e tventa, De esta manera, los clientes que compren unos servicios o productos
Punden obtener puntos gue se canjeardn por otros productos o servicios. Por ejem-

* 1 Joven compra una consola de alta calidad y dltimo modelo. Por dicha compra,
runjuni/.n ién decide darle 45 puntos, que podrd canjear en la compra de un vi-
Sejuego para la consola que acaba de adquirir.

Poder fidelizar al cliente y realizar una venta completa son algunos de los objetiva
del servicio postventa. Nos podemos imaginar que una persona compre un coche
que el concesionario responsable de Ia venta no hace las revisiones postventa d
forma apropiada, trata mal al cliente y le cobra servicios que, en principio, estabar
incluidos en la compra del coche. Si el concesionario no realiza los servicios pos
tventa de forma adecuada, el cliente no volverd a comprar un coche alli ni recomery
dard el concesionario a sus amigos y familiares en el caso de que deseen adquirl
un vehiculo,

Llos entos servicios se realizan para mantener activadas las relaciones entre la
Lanieacan y los clientes, Los clientes se sienten especiales y cuidados.

“w s il servicio de postventa se consigue asegurar que los clientes realicen
Sunpas requlares y repetitivas, pero también hay que premiarlos con pequefios

Las empresas deben ver el servicio postventa como una herramienta para fideliza EWH“"-- Pongamos como ejemplo que un cliente acude a un centro dle’lavdadgéje
y tener contento al cliente. Ademas, a través de este proceso se puede realizar U L pata realizar una limpieza interior d.e §U vehiculo. La organizacion .ECI e,
seguimiento eficaz de los productos y servicios y se puede conocer la valoracidl it b primera vez que acude al establecimiento, regalarle el lavado exterior. De

Lamanera, el cliente se sentird especial y cuidado vy, si el resultado del lavado
 ulo e s agrado, la proxima vez que desee lavar su coche por fuera acudira al

S habled iimlento.

que los clientes dan a los mismos. Como hemos dicho en epigrafes anteriores, la I
formacion sobre qué opinan los clientes y usuarios es valiosa para las organizacl
nes. A través del servicio postventa se puede obtener dicha informacién de mol
veraz, rapido y eficiente.

Atencién al
' cliente

@S

Momento de ‘ “ide
la compra

as de los clientes y.

i

S on, vamos a conocer otros ejemplos del servicio postventa:
ASET.ES’ gn los groiesos s po_stvenlta, & emprgsas pusden alprovechalrg Ctﬁfrec - & Lilncompra de un teléfono mévil, se puede ofrecer al cliente la instalacion,
,?,ro T.Df ehpm HE IDSO ser;]nmosda o.sléonsumll oreis Y norm%minte, T' 4 clnsn y de larima gratuita, de las aplicaciones o programas 6ptimos para su buen
B s i KRR S Lnlonamlento, ademas de la instalacion de un antivirus y de las aplicacio-

y sequirdn comprando. Las promociones se pueden utilizar para clientes antiguo
y pueden ser ofertadas en este momento, Por ejemplo: podemaos imaginar que g
usuario ha contratado una linea telefanica, y que los responsables de la atencion al

Hes gue el cliente solicite,



A0 LeSEQN ele e Qrenicion o clienies consumiicon

® En la compra de un electrodoméstico, como servicio postventa, se pued
ofrecer una limpieza del mismo para garantizar su vida Util.

®  Por la compra de un robot de cocina, la empresa comercializadora pone .
disposicién del comprador indicaciones de uso para que se puedan utiliz
de forma 6ptima y provechosa todas las funciones del mismo.

En conclusién, podemos decir que el principal motivo del servicio postventa es fid
lizar al cliente para poder seguir realizando ventas. Para ello es necesario conoc|

la opinién de los clientes, identificar y tratar los puntos de mejora, y evaluar [0s pio
ductos o servicios.

lidad en la prestacién
#l servicio de atencién al
lente/consumidor/usuario




