@
SENA

N

PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

. IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

Denominacion del programa de formacidén: Técnico en contabilizacion de operaciones
comerciales y financieras.

Cddigo del programa de formacion:133100.

Nombre del proyecto: Creacién de una empresa didactica para aplicar criterios de reconocimiento
y medicion de los hechos econdmicos empresariales.

Fase del proyecto: evaluacion. Verificar informes teniendo en cuenta normativa y politicas
contables.

Actividad de proyecto:

APG6. Generar el balance de prueba de la informacidon contable y financiera de acuerdo con
normativa y politicas contables.

Competencia:

Técnicas:

210303022. Reconocer recursos financieros de acuerdo con metodologia y normativa.

Transversales:

230101507. Generar habitos saludables de vida mediante la aplicacion de programas de actividad
fisica en los contextos productivos y sociales.

Claves:

240202501. Interactuar en lengua inglesa de forma oral y escrita dentro de contextos sociales y
laborales segun los criterios establecidos por el Marco ComUn Europeo de Referencia para las
Lenguas.

e Resultados de aprendizaje:

Técnicas:
e 210303022-07. Generar reportes contables, listados y libros oficiales de los hechos
econdémicos, segln normativa.
e 210303022-08. Aplicar herramientas ofimaticas en el registro de la informacion contable,
segun politicas de la organizacién.
Transversales:
e 230101507-01. Desarrollar habilidades psicomotrices en el contexto productivo y social.
e 230101507-02. Practicar habitos saludables mediante la aplicacion de fundamentos de
nutricion e higiene.
e 230101507-03. Ejecutar actividades de acondicionamiento fisico orientadas hacia el
mejoramiento de la condicion fisica en los contextos productivo y social.
e 230101507-04. Implementar un plan de ergonomia y pausas activas segun las
caracteristicas de la funcion productiva.

Claves:

e 240202501-05. Comunicarse de manera sencilla en inglés en forma oral y escrita con un
visitante o colega en un contexto laboral cotidiano.
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e 240202501-03. Participar en intercambios conversacionales basicos en forma oral y escrita
en inglés en diferentes situaciones sociales tanto en la cotidianidad como en experiencias
pasadas.

e Duracién de la Guia: 168 horas.
Técnico: 72 horas.
Transversal: 48 horas.
Claves: 48

2. PRESENTACION

Contribuyendo con el desarrollo y aprendizaje de habilidades integrales en el area contable y financiera es
importante sefalar lo fundamental del desarrollo de la persona como sujeto que se adapta al trabajo, con
habitos saludables y buena condicion fisica, no siendo un gran deportista, pero si estar en forma, ya que,
la mente y el cuerpo forman un solo conducto para realizar diferentes operaciones en la empresa con
grandes resultados.

Asimismo, el inglés como una de las habilidades contemporaneas mas importantes y de mayor impacto en
el mundo laboral y social se plantean actividades generales y especificas para el desarrollo de la
competencia, teniendo en cuenta el aprendizaje articulado de las 4 habilidades de la lengua (leer, escribir,
hablar y escuchar) alineado al MCERL (Marco Comun Europeo de Referencia para Lenguas) como
estandar del nivel de conocimiento de lengua y categorizacién de los conocimientos en niveles de
competencia en un idioma.

Para el desarrollo de las actividades planteadas se contara con el acompafiamiento del instructor calificado
asignado al programa, que de forma continua y permanente lo orientara con las pautas necesarias para el
logro de las actividades de aprendizaje, brindando herramientas basicas de tipo conceptual y metodolégico.

De acuerdo con esto, las actividades planteadas en esta guia y aprovechando los conocimientos previos
vistos hasta el momento, se afianzaran sus conocimientos y habilidades en la realizacién de los ajustes y
cierre contable de los hechos econdmicos de la organizacién como parte integral del sistema contable
fundamental para la preparacion de estados financieros, el andlisis de la informacion y la futura toma de
decisiones de acuerdo con los estandares internacionales en informacién financiera.

Es importante que organice sus actividades, trabaje en equipos de trabajo de manera coordinada,
proactiva, propositiva; asi como trabajar de manera disciplinada en su trabajo auténomo con mucha
dedicacion, planeacién de tiempos, eficiencia y eficacia para el logro de los resultados de aprendizaje y el
fortalecimiento de sus habilidades y destrezas en el mundo laboral.

No hay secretos para el éxito. Este se alcanza preparandose, trabajando arduamente y

aprendiendo del fracaso.
Colin Powell
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3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

En este momento se desarrollan actividades de aprendizaje para cada una de las competencias que
plantea la fase de evaluacion “Generar el balance de prueba de la informacién contable y financiera de
acuerdo con normativa y politicas contable” del proyecto formativo: Creacién de una empresa didactica
para aplicar criterios de reconocimiento y medicién de los hechos econémicos empresariales.

En el siguiente cuadro se observa para cada una de las competencias, el momento y las evidencias a
entregar segun las actividades de aprendizaje asociadas a cada competencia. La entrega de las evidencias
se realizara durante las cinco (5) semanas planeadas para esta guia, como se observa a continuacion:

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 9
Folleto de lesiones més
Foro temético identificary ) comunes en el trabajo o
o Infografia de estilos de | . " . . .
establecer las tecnicas ida saludab Ficha antropométrica de valoracion de |a condicion vida cotidianay la
vida saludable.
i d dinacid triz. fisica. importancia de |
Competencia e coordinacion matriz A4 Z30101507-M0- isica impo anma. elas
230101507 GA4-230101507-441- Vo1 GA4-230101507-AA3-EVO1. pausas activas.
EVO1. ' GA4-230101507-A44-
EVO1.
12hrs 12hrs 8 hrs | 8hrs 8hrs
Infografia "Proceso de ajustes, cierre contable”. Taller Ciclo contable
Competencia
GA4-21030302- AA1-EVD1. GA4-210303022 - AAT-EVO2.
210303022
9hrs | 9hrs 18 hrs | 18 hrs 18 hrs
o : Foro. GA4-240202501-
Competencia Cuestionario. GA4-240202501-8A1-EV01 Audio. GA4-240202501-A42-EVIN AMAEWR
240202501
12hrs | 12hrs 8 hrs | 8hrs 8hrs
Total hrs semana 1 | 33 3 | 1 3

3.1. Actividades de aprendizaje de la competencia transversal 230101507 - Generar hébitos
saludables de vida mediante la aplicacion de programas de actividad fisica en los contextos
productivos y sociales

Para alcanzar la apropiacién de competencias basicas en el proceso de formacién profesional integral, es
necesario dotar a nuestros aprendices de herramientas que propicien su cualificacién para un desempefio
idéneo en el mundo del trabajo y en el mundo de la vida. En este contexto, fortalecer las competencias
biofisicas tiene como finalidad el mejoramiento de la calidad de vida, mediante la adopcion de un estilo de
vida saludable y el logro de las condiciones fisicas requeridas en el desempefio laboral.

Este logro supone el desarrollo de la psicomotricidad propia del area de trabajo, el manejo adecuado de la
postura corporal en los ambitos de espacio-tiempo, la prevencion de enfermedades profesionales y
accidentes de trabajo.
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Las competencias biofisicas, por una parte, incrementan la productividad, la calidad de vida y la seguridad
en el trabajo; por otra, inciden en la disminucién de los costos por el ausentismo y las lesiones de los
trabajadores, derivadas de enfermedades y accidentes laborales. Desde esta perspectiva, el deporte debe
utilizarse como medio para mejorar las condiciones fisicas necesarias para un desempefio idéneo en los
contextos sociales y productivos. Para el desarrollo del médulo de cultura fisica es imperativo el trabajo
interdisciplinario por cuanto su especificidad depende de la naturaleza y de las particularidades de cada
desempefio laboral.

En conclusién, se puede afirmar que los principales objetivos del acondicionamiento fisico para el trabajo
son:
o Prevenir accidentes de trabajo o enfermedades profesionales.
Reducir los factores de riesgo endégenos.
o Incrementar el rendimiento y productividad laboral.

3.1.1 Actividad de aprendizaje GA4-230101507-AA1. Valorar el estado general de las condiciones
psicomotrices individuales para aplicar los correctivos necesarios que permitan mejorar las
capacidades

Mediante la estrategia didactica activa de aprendizaje individual podra conocer sus actuales condiciones
fisicas y antropométricas, para el desarrollo de un plan de trabajo fisico, que permita mejorar nuestra salud
y por ende la calidad de vida.

Duraciéon: 12 horas.

Materiales de formacidn a consultar

Para desarrollar esta actividad adecuadamente, se recomienda revisar los contenidos presentados en el
componente formativo: Actividad Fisica y habitos de vida saludable.

Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la
actividad de aprendizaje:

< Foro temaético identificar y establecer las técnicas de coordinacibn motriz. GA4-
230101507-AA1-EV01

Como preguntas de orientacion para realizar la participacion en el foro, se proponen las siguientes:

v/ ¢Cudles musculos del cuerpo humano posibilitan la coordinacién motriz de acuerdo con
su area de desempefio?

¢, Qué papel juegan los huesos del cuerpo humano en la coordinacion motriz?

Defina con sus propias palabras ¢,qué es motricidad?

¢A qué se refiere cuando hablamos de motricidad fina y motricidad gruesa?

En el desempefio laboral de su area ocupacional, en el cual se evidencia la motricidad
gruesa, de un ejemplo.

AR

GFPI-F-135 V01



@
SENA

N

Realice seguimiento al foro y responda a un comentario critico-reflexivo de acuerdo con la intervencién
que hayan realizado sus compafieros demostrando construccion de conocimiento frente a los
planteamientos que cada uno proponga.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

e Producto para entregar: participacion en el foro tematico denominado identificar y establecer
las técnicas de coordinacion motriz.

e Formato: Foro en linea.
Extensién: 5 Preguntas.

Para hacer el desarrollo de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y
acceda al espacio: Foro teméatico identificar y establecer las técnicas de coordinacién
motriz. GA4-230101507-AA1-EV01.

3.1.2 Actividad de aprendizaje GA4-230101507-AA2. Establecer habitos para lograr un estilo de
vida saludable, mediante la aplicacion de fundamentos de nutricién e higiene

Mantener buenos habitos alimenticios puede ayudar a evitar diferentes tipos de enfermedades, ademas de
proporcionar la energia suficiente que el cuerpo necesita para el desarrollo de las actividades cotidianas,
por esto es fundamental mantener una alimentacion balanceada y equilibrada en los requerimientos
energéticos de acuerdo con las actividades que realizamos a diario. Para establecer un estilo de vida
saludable se deben interpretar los fundamentos de higiene y nutricién en los contextos productivo y social,
a través de la elaboracién de esta evidencia, podra desarrollar un plan que aporte a este objetivo.

Duracién: 12 horas.

Materiales de formacidon a consultar: Para desarrollar esta actividad adecuadamente, se recomienda
revisar los contenidos presentados en el componente formativo: Actividad Fisica y habitos de vida
saludable.

Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la
actividad de aprendizaje:

< Infografia de estilos de vida saludable. GA4-230101507-AA2-EVO01.

Consiste en plasmar a través de un grafico (infografia) los elementos que le permitan establecer
habitos para lograr un estilo de vida saludable. El recurso construido pueda dar respuesta a las
siguientes preguntas:

v ¢ Qué elementos deben tenerse en cuenta para interpretar las necesidades energéticas diarias de
una persona?

+ ¢Cuantas calorias necesita el cuerpo diario y de qué forma recibe estos aportes con el consumo
de carbohidratos, proteinas, grasas, bebidas u otros elementos? ¢ De cudles variables pueden
depender estos aportes?

v ¢Como seria un puesto de trabajo ergonémico y adecuado para la contextura corporal de la
persona?
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¢, Qué otros factores inciden en el logro de un estilo de vida saludable?

Se recomienda el uso de la siguiente caja de herramientas para la elaboracion de la infografia:

Herramienta Enlace

infogram https://infogram.com/es/
Canva https://www.canva.com/
Piktochart https://piktochart.com/

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

3.13

Producto para entregar: Infografia - plan de higiene.

Formato: PDF.

Extensién: 5 paginas maximo.

Para hacer el envio de la evidencia remitase al rea de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Infografia de estilos de vida saludable. GA4-230101507-AA2-EVO01.

Actividad de aprendizaje GA4-230101507-AA3. Construir conocimientos y practicas bésicas
de nutricién en los aprendices para implementar acciones de la cultura fisica en el
mejoramiento de la calidad de vida en el contexto individual, laboral y social

Duraciéon: 12 horas.

Materiales de formacién a consultar:

Para desarrollar esta actividad adecuadamente, se recomienda revisar los contenidos presentados en el
componente formativo: Actividad Fisica y habitos de vida saludable.

Evidencias: a continuacidn, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la
actividad de aprendizaje:

Ficha antropométrica de valoracion de la condicién fisica. GA4-230101507-AA3-EVO01. de
acuerdo con los datos obtenidos después de realizar las pruebas fisicas y antropométricas y
elaborar el plan de accién a seguir de acuerdo con baremos y las recomendaciones dadas por el
instructor, con el fin de mejorar la calidad de vida.

En esta actividad debe diligenciar la ficha antropométrica que contenga la siguiente informacion,
datos personales, peso, edad, género, talla, IMC, resultados de las diferentes pruebas de
resistencia (burppe) test de fuerza abdominal, piernas y brazos por 1 minuto y frecuencia cardiaca
antes y después de las pruebas.
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FICHA ANTROPOMETRICA

NOMBRE

Documento identidad

Peso

Altura

Envergadura

Peso ideal

FCM

% De grasa

IMC

RESULTADO 1 RESULTADO 2 BAREMOS

Fuerza en piernas 1

Fuerza de brazos 1°

Fuerza abdominal 1

Fuerza lumbar 1”

Burpee Test 1

TEST DE COOPER 12’

ANALISIS PERSONAL

1. ¢Cuales considera que son sus capacidades fisicas?

2. ¢Qué acciones considera pertinentes para mejorar su condicion?

3. De acuerdo con la actividad fisica realizada a diario, ¢,cual es el tiempo que requiere para
una recuperacion adecuada?

Lineamientos generales para la entreqga de la evidencia:

3.14

Producto para entregar: Ficha antropométrica de valoracién de la condicion fisica.

Formato: PDF.

Extensién: 2 paginas maximo.

Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Ficha antropométrica de valoraciéon de la condicion fisica. GA4-230101507-AA3-
EVO1.

Actividad de aprendizaje GA4-230101507-AA4. Identificar la higiene postural y pausas
activas correctas para el desempefio del area ocupacional

Para un buen desempefio en el puesto de trabajo es muy importante identificar los elementos que se utilizan
en mi entorno para el desempefio del area ocupacional y verificar que cumplan con los estandares de
calidad y ergonomia requeridos para dicha operacion, ya que esto puede hacer que disminuya o aumente
mi rendimiento o productividad, ademas de evitar enfermedades profesionales producidas por el trabajo
repetitivo.

Duracién: 12 horas.
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Materiales de formacién a consultar:

Para desarrollar esta actividad adecuadamente, se recomienda revisar los contenidos presentados en el
componente formativo: Actividad Fisica y habitos de vida saludable.

Evidencias: a continuacidn, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la
actividad de aprendizaje:

% Folleto de lesiones mas comunes en el trabajo o vida cotidiana, y la importancia de las
pausas activas. GA4-230101507-AA4-EV01

En dicho folleto se debe evidenciar cuales son esas lesiones mas comunes que se van presentando
por el trabajo repetitivo o en la vida cotidiana por posturas inadecuadas y cudl sera la importancia
de implementar las pausas activas en el puesto de trabajo o lugar de estudio, como método
preventivo.

Lineamientos generales para la entrega de |la evidencia:

e Producto para entregar: Folleto de lesiones mas comunes en el trabajo o vida cotidiana, y la
importancia de las pausas activas.
Formato: PDF.
Extensidn: 6 paginas maximo.
Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Folleto de lesiones més comunes en el trabajo o vida cotidiana, y la importancia de
las pausas activas. GA4-230101507-AA4-EVOL1.

3.2. Actividades de aprendizaje de la competencia técnica 210303022 - Reconocer recursos
financieros de acuerdo con metodologia y normativa

Las actividades con respeto a competencia técnica en esta etapa del proceso formativo apropian los
conocimientos acerca del reconocimiento y medicion de los ajustes y cierre contable para la elaboracion
de estados financieros fiables, Utiles y comprensibles de acuerdo con estandares internacionales de
informacion financiera, aprovechando las herramientas TIC a través de hoja de calculo y un software
contable.

3.2.1. Actividad de aprendizaje GA4-210303022-AA1. Realizar cierre contable y generar los informes
segun normatividad

Duracién: 72 horas

Materiales de formacién a consultar: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y
analisis de los componentes formativos: Ajustes y cierre del periodo y Herramientas TIC en el proceso
contable.

De igual manera los anexos de contenidos: Anexo_1 Modelo_ajustes_del periodo,
Anexo_2_Guia_Cierre_Contable_2021-SIIGO.
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Evidencias:
A continuacién, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la actividad de
aprendizaje:

< Infografia Proceso de ajustes, cierre contable. GA4-210303022-AA1-EVO01.

Teniendo en cuenta el componente formativo “Ajustes y cierre del periodo”, con esta actividad desarrollara
una Infografia, cuyo objetivo es reconocer los aspectos fundamentales y normativos en torno a los ajustes
contables y cierre del periodo, como proceso previo y fundamental en la preparacién de informacion
financiera que presente de manera fidedigna los hechos econémicos de la organizacion.

Para la elaboracién de esta evidencia debe tener en cuenta las indicaciones dadas en el documento
Anexo_3_ Infografia_210303022_AAl1 EVO1.

Lineamientos para la entrega del producto:

e Productos a entregar: un archivo con Infografia sobre ajustes y cierre del periodo en Canva,
Infogram u otra herramienta interactiva en grupos maximo de dos personas
Formato: archivo pdf, ppt, xppt, 0 su descarga, tipo: .jpg, .png
Extensién: 5 paginas maximo.
Para hacer el envio del producto remitase al &rea de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Infografia Proceso de ajustes, cierre contable. GA4-210303022-AA1-EVO01.

« Taller ciclo contable. GA4-210303022-AA1-EV02

Para el desarrollo de esta actividad inicialmente es importante realizar una lectura y andlisis diligente de
los componentes formativos: Ajustes y cierre del periodo y Herramientas TIC en el proceso contable y sus
respectivos anexos: Anexo_1 Modelo_ajustes_del periodo, Anexo_2 Guia_Cierre_Contable 2021-
SIIGO. Con este taller se aplicara de manera practica el reconocimiento, medicién y contabilizacién de los
ajustes contables y el cierre del periodo contable.

Para la aplicacién de este taller debe tener en cuenta las indicaciones y ejercicios propuestos en el
documento Anexo_4 Taller_ciclo_contable_210303022_AAl1 EV02.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

e Productos a entregar: Un documento con la solucién al taller sobre contabilizacién de los hechos
econdmicos de ajustes y cierre con sus respectivos soportes.
Formato: Excel y Evidencias del Software contable.
Extension: El archivo comprimido en formato RAR o ZIP.
Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Taller ciclo contable. GA4-210303022-AA1-EV02
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3.3 Actividades de aprendizaje de la competencia clave 240202501- Interactuar en lengua
inglesa de forma oral y escrita dentro de contextos sociales y laborales segun los criterios
establecidos por el Marco Comun Europeo de Referencia para las Lenguas

Durante el desarrollo de las actividades se debe comprender vocabulario y expresiones en inglés en
contextos personales acorde con nivel principiante A2.2 de acuerdo con el MCERL (La construccién de los
diferentes programas de la formacion en inglés emplea el MCERL como instrumento de referencia para
proveer los conocimientos requeridos para alcanzar el nivel)

Adicionalmente, se combinan elementos linglisticos y comunicativos de acuerdo con experiencias, rutinas
del pasado, planes y decisiones, situaciones irreales, recomendaciones y obligaciones, todo esto teniendo
en cuenta la estructura gramatical, vocabulario y contexto requerido. Estos elementos linguisticos permiten
contextualizar al aprendiz para que proponga un uso real del idioma inglés y mejore su formacion integral.

3.3.1 Actividad de aprendizaje GA4-240202501-AA1. Simular un proceso para la realizacion de
una actividad en su quehacer laboral

Uno de los objetivos principales de los procesos formativos en lenguas es la de poder comunicarse
efectivamente con otros hablantes. El quehacer laboral brinda una gran oportunidad para desarrollar esta
comunicacién, el simular procesos y asimilarlos permite que los aprendices al enfrentarse a estos contextos
en la vida real tengan la competencia y experticia necesaria para establecer una comunicacion efectiva.

Con base en el material de estudio, material complementario y recursos propuestos por el instructor,
desarrolle las siguientes evidencias:

Duracién: 24 horas

Material de formacién: el contenido de soporte para el desarrollo de la actividad es Level 4 - MCE A2.2.

Evidencia:
A continuacién, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la actividad de
aprendizaje:

< Cuestionario. GA4-240202501-AA1-EVO01: presenta un cuestionario de acuerdo con el
contenido formativo del cuarto nivel “Level 4”. El cuestionario consta de quince preguntas (15) y
un tiempo aproximado de 30 minutos.

Lineamientos para la entrega de la evidencia:

e Producto a entregar: cuestionario con preguntas de acuerdo a la informacion brindada
en el cuarto nivel.
Formato: cuestionario en linea.
Extensién: 15 preguntas.
Para responder el cuestionario (evaluacion en linea), remitase al area de la actividad
correspondiente y acceda al espacio para el desarrollo de la evidencia: Cuestionario.
GA4-240202501-AA1-EVO1.
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3.3.2 Actividad de aprendizaje GA4-240202501-AA2. Dialogar sobre posibles soluciones a
problemas dentro de contextos sociales y laborales

Dentro de los contextos laborales es necesario tener en cuenta las diferentes situaciones en la que se
pueden poner en practica los conocimientos adquiridos, dentro de estos destacan las recomendaciones,
sugerencias e indicaciones. Ya que, es importante comprenderlas y ponerlas en practica, asi como el poder
emitirlas dando soluciones a diferentes situaciones problematicas que puedan darse. En idiomas es
bastante util este conocimiento ya que permite ese intercambio conversacional con otros hablantes
estableciendo actos comunicativos eficientes y provechosos.

Es importante seguir las indicaciones del instructor en cuanto a la mejor manera de apropiar el material del
curso y la correlacion que tiene este con el programa de formacion.

Duracién: 24 horas

Material de formacién: el contenido de soporte para el desarrollo de la actividad es Level 4 - MCE A2.2.

Evidencia:
A continuacién, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la actividad de
aprendizaje:

< Audio. GA4-240202501-AA2-EVO01.

De acuerdo con la tematica estudiada en el material de estudio del cuarto nivel elabore un audio
en inglés con el fin de identificar sus actitudes, creencias y obligaciones en el contexto laboral y
académico.

Para la elaboracion del audio, tenga en cuenta el desarrollo de un guion o estructura a través de
un documento de Word.

Parte 1. Durante el desarrollo del audio no olvide realizar una corta presentacion de los datos
basicos del aprendiz (nombre completo, ID, Ficha, instructor y nombre de la actividad).

Parte 2. En la siguiente parte del audio mencione una corta opinion sobre sus actitudes, creencias
y obligaciones en su contexto laboral y académico en donde mencione las cosas que son
necesarias (have to / must / should + infinitive)

Para la realizacién de audio puede utilizar su dispositivo movil o existen paginas web que a través
del uso del micréfono le permite grabar su audio.

Una vez finalizado el audio puede cargarlo a Spreaker o Podbean registrandose de forma gratuita
con su cuenta de correo personal o institucional generando la URL del podcast y comprobando que
no tenga restricciones de reproduccion para que pueda compartir el enlace con el guion elaborado.

Lineamientos para la entrega de la evidencia:

e Producto a entregar: archivo del audio o documento con el guion y enlace del audio.
e Formato: mp3 o archivo con el enlace del audio.
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e Extension: De 2 a5 minutos.
e Para hacer el envio del archivo remitase al area de la actividad correspondiente y acceda
al espacio: Audio. GA4-240202501-AA2-EVO01.

% Foro. GA4-240202501-AA2-EV02.

Para el desarrollo de la evidencia debe participar en el foro denominado “Giving opinions about
jobs” y a partir de los aspectos de su experiencia laboral manera argumentada y creativa las
siguientes preguntas:

1. How can you be environmentally friendly at work?
2. What kinds of incentives could a green company offer to its employees?
3. In what other ways could businesses involve their employees in environmental issues?

Realice seguimiento al foro y responda a un comentario critico-reflexivo de acuerdo con la intervencion
gue hayan realizado sus compafieros.

Lineamientos para la entrega de la evidencia:

e Producto a entregar: participar en el foro denominado “Giving opinions about jobs” y
realizar una respuesta critico-reflexiva a una de las participaciones de sus compafieros.

e Formato: Foro en linea.

Extensién: 3 Respuestas.

e Para participar en el foro remitase al area de la actividad correspondiente y, ubique
espacio para el envio de la evidencia Foro. GA4-240202501-AA2-EV02.

4. ACTIVIDADES DE EVALUACION

Técnicas e instrumentos de

Criterios de evaluacion .,
evaluacion

Evidencias de aprendizaje

Evidencia de conocimiento:

Infografia "Proceso de ajustes,
cierre contable".
GA4-210303022- AA1 -EVOL1.

*Registra hechos econdémicos
manuales y sistematizados
usando software contable de
acuerdo con los requerimientos
de la organizacion.

*Realiza ajustes contables,
segun politicas de la
organizacion y normativa.

*Usa internet como herramienta
de apoyo, de acuerdo con
procesos de la organizacion y
normativa.

*Genera del sistema los libros
contables, segln requerimientos
de la organizacion.

*Genera informacion financiera
del sistema contable, de

Lista de chequeo.
IE-GA4-210303022-AA1-EVO1.
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acuerdo con los hechos

econémicos.

Evidencia de
desempefio/Producto:

Taller Ciclo contable.
GA4-210303022 - AA1 -EVO02.

*Aplica normativa para el uso de
las herramientas informaticas,
seglin necesidades de Ia
organizacion.

*Estructura bases de datos de
las operaciones contables vy
financieras, de acuerdo con
necesidades de la organizacion.
*Crea reportes utilizando
herramientas ofimaticas, de
acuerdo con requerimientos de
la organizacion.

Lista de chequeo.
IE-GA4-210303022-AA1-EV02.

Evidencia de conocimiento:

Foro temético identificar y
establecer las técnicas de
coordinaciéon motriz.
GA4-230101507-AA1-EVO01.

ldentifica las técnicas de

coordinacion motriz
relacionadas con su perfil
ocupacional.

*Selecciona técnicas que le

permiten potenciar su capacidad
de reaccién mental y mejorar
sus destrezas motoras segun la
naturaleza de su entorno laboral.

Lista de chequeo.
IE-GA4-230101507-AA1-EVOL.

Evidencia de conocimiento:

Infografia de estilos de vida
saludable.
GA4-230101507-AA2-EVOL1.

Interpreta los fundamentos de
estilo de vida saludable, higiene
y nutricibn en los contextos
productivo y social.

*Administra un plan de higiene

Lista de chequeo
IE-GA4-230101507-AA2-EVO0L.

corporal dentro del contexto
productivo.
Evidencia de producto: *Ejecuta rutinas de ejercicio Lista de chequeo

Ficha antropométrica de
valoracion de la condicién
fisica.

GA4-230101507-AA3-EVOL.

fisico segun las necesidades de
los contextos laboral y social.

*Establece pausas de acuerdo
con cargas de trabajo y tiempos
de actividad fisica para una
recuperacion adecuada.

+ldentifica los conceptos basicos
de anatomia y fisiologia.

IE-GA4-230101507-AA3-EVOL1.
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*Aplica los conceptos basicos de
la miologia humana con base en
el andlisis del movimiento.

Evidencia de producto:

Folleto de lesiones mas
comunes en el trabajo o vida
cotidiana y laimportancia de las
pausas activas.
GA4-230101507-AA4-EVO1.

*Aplica conceptos basicos de
ergonomia y pausas activas de
acuerdo con la naturaleza de la
funcién productiva.

*Discrimina ejercicios
especificos para la prevencion
de riesgos ergondmicos segun
su actividad laboral.

*Estructura un plan  de
ergonomia y pausas activas
segln contexto laboral.

Lista de chequeo
IE-GA4-230101507-AA4-EVOL1.

Evidencia de conocimiento:
Cuestionario. GA4-240202501-
AA1-EV01

*Comprende recomendaciones
sobre conductas seguras en el
lugar de trabajo, utilizando
vocabulario y gramética basica
acorde con nivel principiante.

*Expresa gustos, preferencias y
actividades en el tiempo libre
utilizando vocabulario y
gramatica basica acorde con
nivel principiante.

*Participa en juegos de rol
guiados o situaciones simuladas
relacionadas con el intercambio
de informacién personal,
expresiones de saludo y demas
utilizando vocabulario y
gramatica bésica junto con el
uso de férmulas de cortesia en
un ambiente laboral.

Cuestionario
IE-GA4-240202501-AA1-EVO1.

Evidencia de producto:
Audio. GA4-240202501-AA2-
EVOl

Evidencia de desempefio:
Foro. GA4-240202501-AA2-
EV02

*Expresa el quehacer diario
personal y laboral utilizando
vocabulario y gramética acorde
con nivel principiante.

*Comprende conversaciones
cortas acerca de experiencias
pasadas utilizando vocabulario y

Lista de chequeo

IE- GA4-240202501-AA2-EVOL1.

Lista de chequeo

IE-GA4-240202501-AA2-EV02.
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gramatica basica acorde con
nivel principiante.

*Participa en juegos de rol
guiados o situaciones simuladas
relacionadas con el intercambio
de informacion personal,
expresiones de saludo y demas
utilizando vocabulario y
gramatica basica junto con el
uso de férmulas de cortesia.

5. GLOSARIO DE TERMINOS
Acentuacién: se refiere a la distribucion de los acentos ortograficos.

Actividad fisica: se considera actividad fisica cualquier movimiento corporal producido por los masculos
esqueléticos que exija gasto de energia.

Ajuste contable: es un correctivo usado en la contabilidad de las empresas que permite la coincidencia
de los ingresos, gastos, activos y pasivos con sus respectivos ejercicios contables. Un ajuste de este tipo
es necesario cuando al cierre de un ejercicio econdmico existen operaciones econdmicas de la empresa
gue han sido registradas en ejercicios posteriores o anteriores al que les corresponde.

Antropometria: estudio de las proporciones y las medidas del cuerpo humano.

Ciclo Contable: proceso ordenado y sistematico de registros contables, desde la elaboraciéon de
comprobantes de contabilidad y su registro en libros, hasta la preparacién de estados financieros

Comprobante de cierre: es un comprobante contable que se elabora anualmente para cancelar las
cuentas nominales o de resultado y se traslada a los libros principales y auxiliares. Contablemente se
genera la cuenta utilidad y/o pérdida del ejercicio para registrarla contra ganancias y pérdidas.

Deporte: el deporte es un juego o actividad reglamentada, normalmente de caracter competitivo, que
mejora la condicién fisica y psiquica de quien lo practica y tiene propiedades recreativas que lo diferencian
del simple entretenimiento.

Ejercicio: se considera ejercicio fisico, al conjunto de acciones motoras musculares y esqueléticas.
Cominmente se refiere a cualquier actividad fisica que mejora y mantiene la aptitud fisica, la salud y el
bienestar de la persona. Se lleva a cabo por diferentes razones como el fortalecimiento muscular, mejora
del sistema cardiovascular, desarrollar habilidades atléticas, deporte, pérdida de grasa o mantenimiento,
asi como actividad recreativa.

Entonacion: rasgo lingiistico suprasegmental constituido por la secuencia sonora de los tonos con que se
emite el discurso oral; constituye una linea melddica y contribuye al significado del discurso.

Estados Financieros: son los informes que deben preparar las empresas con el fin de conocer la situacion
financiera y los resultados econémicos obtenidos en sus actividades a lo largo de un periodo. De acuerdo
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con la legislacién vigente los estados financieros basicos son: el balance general, el estado de resultados,
el estado de cambios en el patrimonio, el estado de cambios en la situacion financiera y el estado de flujos
de efectivo.

Fonética: parte de la lingUistica que estudia los sonidos de las lenguas.

Motricidad fina: se refiere a las acciones que implican pequefios grupos musculares de cara, manos y
pies, concretamente, a las palmas de las manos, los ojos, dedos y musculos que rodean la boca. Es la
coordinacion entre lo que el ojo ve y las manos tocan.

Motricidad gruesa: es aquella relativa a todas las acciones que implican grandes grupos musculares, en
general, se refiere a movimientos de partes grandes del cuerpo del nifio o de todo el cuerpo.

Netiqueta: reglas basicas de comunicacion que se deben poner en préactica al usar internet.

Pausa activa: es una actividad fisica realizada en un breve espacio de tiempo en la jornada laboral,
orientada a que las personas recuperen energias para un desempefio eficiente en el trabajo, a través, de
ejercicios que compensen las tareas desempefadas, revirtiendo de esta manera la fatiga muscular y el
cansancio generados por el trabajo.

Psicomotricidad: disciplina que, basandose en una concepcion integral del sujeto, se ocupa de la
interaccion que se establece entre el conocimiento, la emocién, el movimiento y de su mayor validez para
el desarrollo de la persona, de su corporeidad, asi como de su capacidad para expresarse y relacionarse
en el mundo que lo envuelve.

Reaccién mental: es un concepto que se utiliza para referirse al conjunto de tensiones inducidas en una
persona por las exigencias del trabajo mental que realiza (procesamiento de informacién del entorno a
partir de los conocimientos previos, actividad de rememoracion, de razonamiento y bulsqueda de
soluciones, etc.) Para una persona dada, la relacién entre las exigencias de su trabajo y los recursos
mentales de que dispone para hacer frente a tales exigencias expresa la carga de trabajo mental.

Recreacidn: se entiende por recreacion a todas aquellas actividades y situaciones en las cuales esté
puesta en marcha la diversion, como asi también a través de ella la relajaciéon y el entretenimiento. Son
casi infinitas las posibilidades de recreacién que existen hoy en dia, especialmente porque cada persona
puede descubrir y desarrollar intereses por distintas formas de recreacion y divertimento.

Verbos modales: los verbos modales son auxiliares que se combinan con otros verbos para expresar el
"modo" del verbo, principalmente su posibilidad o necesidad. Son: can, could, may, might, shall, should,
will, would, must y ought to.
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Qué es un Portafolio de
Servicios?

Por
Catherine Martinez —Agosto 2017

https://www.lifeder.com/portafolio-de-servicios/

El portafolio de servicios es un documento preparado por una empresa o
por un individuo en el que se especifican los servicios que ofrece.

Cabe destacar que en este portafolio no sélo se incluyen los servicios
prestados por la empresa o por el individuo sino que también se afade otro

tipo de informacion.

Por ejemplo, un portafolio de servicios incluye los datos basicos del érgano
gue presta el servicio, tales como nombre, afios de trayectoria, socios,


https://www.lifeder.com/portafolio-de-servicios/
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objetivos de la organizacién, misién y vision, proveedores, clientes,
informacidon de contacto, entre otros.

En términos generales, los portafolios de servicios funcionan como tarjetas
de presentacion para dar conocer la empresa a otras personas u
organizaciones que estén interesadas.

Pueden ser documentos fisicos o digitales. En caso de ser fisicos, los
portafolios contendran una serie de documentos que evidencien la situacién

de la empresa.

En caso de ser digitales, los portafolios pueden ser una presentacién en
Power Point u otra herramienta digital de edicion de textos.

Las empresas y los individuos que tienen sitios webs suelen incluir su
portafolio de servicios en estas paginas.

Definicidon

Los portafolios de servicios son documentos que pueden ser realizados tanto
por empresas y grandes organizaciones como por individuos y trabajadores
independientes.

Estos documentos muestran la informacidén basica de la empresa o del
individuo a la vez que indican los servicios que se ofrecen.

Obijetivo

El objetivo del portafolio de servicios es dar a conocer el trabajo de una
empresa o de un individuo. De este modo, se podria atraer la atencidn de
otras personas o grupos que son clientes y socios potenciales.



Los portafolios de servicios funcionan como una herramienta de mercadeo y
publicidad, ya que permiten difundir informacién sobre el proceder de la
organizacién.

Asimismo, funcionan como una tarjeta de presentacion, ya que suministran
la informacion mas relevante de la empresa.

Tipos

En términos generales, existen dos tipos de portafolios de servicios: los
fisicos y los digitales.

Portafolios fisicos de servicios

Los portafolios fisicos de servicios son documentos impresos. Los portafolios
en este formato pueden ser:

-Un triptico o un diptico. En este caso, la informacién presentada sera breve
y concisa.

- Un manual de publicidad, en el que se muestre con detalles la trayectoria
de quien emite el portafolio.

Portafolios digitales de servicios

Los portafolios digitales se encuentran en formatos que son leidos por
computadoras, tablets, teléfonos inteligentes, entre otros aparatos
electrénicos.

Estos suelen presentarse en PowerPoint, Word y Portable Document Format
(PDF). Cuando el portafolio de servicio se hace en alguno de estos tres
formatos, suele ir acompafado de una presentacion por parte de algun



individuo de la empresa, con el objeto de aclarar dudas referentes a la
organizacién.

También existen algunos portafolios de servicios que se incluyen en paginas

webs. De este modo, la informacién de la empresa o del trabajador
independiente tiene mayor alcance.

Partes de un portafolio de servicios

El portafolio de servicios incluye diversos apartados. Cada uno de estos
suministra informacidon sobre un aspecto de la empresa que puede resultar
de utilidad para los futuros clientes o socios.

Las partes fundamentales de un portafolio de servicios son la presentacion,
los objetivos, la mision y la visidn, certificaciones, sociedades, clientes,
proveedores, servicios (vigentes y en desarrollo), proyectos e informacién de
contacto.

Presentacion

En la presentacién, se presenta informacién general de la empresa. La
presentacion se puede estructurar como una resefia.

En este apartado, se incluye el nombre de la organizacidn, el ano en el que
comenzd a operar y cdmo ha progresado desde su fundacion.

Objetivos

En esta parte del portafolio, se incluyen las metas que la organizacion desea
alcanzar a corto, mediano y largo plazo. Permite que los futuros clientes o
socios se familiaricen con el proceder de la empresa.

Misidon y vision



La misidon es la razén por la cual la empresa existe, el motor que la mueve.
Es decir, es la justificacion del accionar de la empresa. En este sentido, la
mision se relaciona con los objetivos.

Por su parte, la vision es la proyeccidon que la empresa tiene de si misma en
un futuro, lo que espera cumplir a largo plazo. Es decir, como se ve en 10,
15, 20 afos.

Certificaciones

En este apartado, se incluyen los reconocimientos que se le han otorgado a
la empresa en su trayectoria. Este apartado es de vital importancia puesto
que revela la calidad de la organizacién.

Sociedades

En esta parte del portafolio, se indican las relaciones que la empresa tiene
con otras organizaciones o individuos.

Clientes

En esta parte, se muestra a grandes rasgos la trayectoria de la empresa, ya
que se dan a conocer los individuos o grupos que han contratado los servicios
de la empresa.

En algunos casos, se incluyen testimonios de los clientes que dan fe del
proceder de la empresa.

Proveedores

En este apartado, se incluyen las organizaciones que suministran materiales
para el desarrollo de los servicios que ofrece la empresa que emite el
portafolio.



Al igual que las certificaciones, la informacidn sobre los proveedores revela
la calidad de los servicios prestados por la empresa: si los proveedores son
de confianza y de calidad, entonces es muy probable que los servicios
ofrecidos también lo sean.

Servicios (vigentes y en desarrollo)

Este es el apartado central del portafolio, ya que se muestran los servicios
que ofrece la empresa. Se debe incluir una lista detallada de los servicios,
tanto los que estan vigentes (es decir, los que se estdn ejecutando al
momento de la emision del portafolio), como los que estan en desarrollo (es
decir, los que se espera ejecutar en un futuro inmediato).

Proyectos

En el apartado “proyectos”, se incluyen los planes y programas en los que la
empresa estd involucrada.

Informacion de contacto

El portafolio de servicios debe cerrar con la informacién de contacto, de modo
que los lectores de este documento puedan comunicarse con la empresa si
estan interesados en los servicios ofrecidos.

Se debe incluir la direccién de la empresa, teléfonos, correos electrdnicos,
paginas webs y redes sociales en caso de que las tenga.
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INTRODUCCION

El cliente es en la actualidad, el centro en torno al cual gravitan todos los intereses de
una organizacién. Hoy, no sélo es indispensable estudiar sus caracteristicas,
necesidades, expectativas, deseos, etc., también es necesario que la empresa cree
estrategias y programas para el analisis y la resolucion de sus quejas, sugerencias e
inquietudes y para mejorar el servicio ofrecido. A continuacion presentaremos una serie
de estrategias, técnicas y métodos que usan las companias en su objetivo de ofrecer al

cliente una experiencia positiva e inolvidable.

La calidad en el servicio al cliente no es un tema reciente dentro de las empresas, ya que
desde siempre los clientes han exigido el mejor trato y la mejor atencién al adquirir un
producto o servicio, seguido de la confiabilidad, calidad, tiempos razonables, precios, y
constante innovacion por parte de las mismas, por lo cual cada una de las organizaciones

se han visto a la tarea de buscar diversas alternativas para enriquecer dichas exigencias.

En estos tiempos podemos observar que existe una gran y ardua competencia entre las
empresas por ser el primero en obtener la atencién del cliente, mismo que puede llegar
a tardar un largo proceso para convertirse en un cliente principal, consistiendo en
frecuentes visitas a la entidad, o bien, de varias adquisiciones del producto que se
ofrece, dependiendo del giro de la empresa; pero que a su vez, puede bastar con solo
un minuto de romper las politicas establecidas para la calidad en el servicio, para perder

ese cliente y que este opte por ir hacia la competencia.

Por tal motivo es indispensable que cada empresa debe darse a la tarea de conocer
temas estratégicos sobre la calidad del servicio al cliente e implementar politicas sobre
atencion al cliente para poder desempefiarla correctamente dentro de la misma y
ampliar su cartera de clientes, gracias a la creacién de una imagen mas dptima y seguido
del aumento de recomendaciones, desarrollando un ambiente mas confortable tanto

para sus empleados, clientes actuales y futuros clientes.
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LA POLITICA DE ATENCION AL CLIENTE
CONCEPTOS PREVIOS

SERVICIO.-

El concepto de servicio proviene del latin servitium. El mismo hace referencia a la accion
servir, sin embargo este concepto tiene multiples acepciones desde la materia en que

sea tratada.

Los servicios, desde el punto de vista del mercadeo y la economia, son las actividades
que intentan satisfacer las necesidades de los clientes. Los servicios son lo mismo que
un bien, pero de forma no material o intangible. Esto se debe a que el servicio solo es

presentado sin que el consumidor lo posea.

Caracteristicas de los servicios

Los servicios pueden ser administrados tanto desde el estado, como desde los sectores
privados, incluso en forma mixta. Los servicios son definidos como heterogéneos ya que
los servicios prestados nunca podran ser idénticos por diversas variables, también como
intangibles ya que el usuario no puede tocarlos, este es el caso de las lineas telefénicas

de atencidn al cliente. Y como ya ha sido mencionado no se puede poseer.

Algunas de las cuestiones basicas que se considera que deben prestar los servicios es el
buen trato a sus clientes, satisfacer las necesidades de los mismos antes que estos lo
requieras, brindar la posibilidad de agradecimiento o queja, generalmente de manera
escrita y sobre todo los prestadores del servicio deben cumplir con lo preestablecido,
que suele ser determinando mediante un contrato. En los mismos deben ser pautados

claramente cudles seran los servicios a brindar por parte de la empresa o del estado.
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CLIENTE.-

Un cliente, desde el punto de vista de la economia, es una persona que utiliza o
adquiere, de manera frecuente u ocasional, los servicios o productos que pone a su
disposicion un profesional, un comercio o una empresa. La palabra, como tal, proviene

del latin cliens, clientis.

En este sentido, sindnimos de cliente son comprador, cuando se trata de una persona
que adquiere un producto mediante una transaccion comercial. Usuario, cuando la
persona hace uso de un servicio determinado, y consumidor, cuando la persona,

fundamentalmente, consume productos o servicios.

Por otra parte, como cliente también se denomina la persona que se encuentra bajo la
proteccion de otra. Este tipo de relacién se ubica, por ejemplo, en el Derecho, donde el

abogado representa, protege y defiende los derechos de su cliente.

Desde el punto de vista econdmico, un cliente es una persona, real o juridica, que esta
dispuesta a hacer una erogacién de dinero por la obtenciéon de un bien o un servicio.
Empresas o individuos buscara satisfacerlos con la finalidad de que esa transaccién se
repita en el tiempo, generando ingresos estimables a futuro. Es imposible obtener
clientes si antes no se descubre una necesidad que se encuentra insatisfecha en el
mercado, necesidad que se busca satisfacer de una manera u otra. Cada cliente tendra
por lo tanto algunas caracteristicas que compartira con los demas que consumen dicho
producto. La estrategia bdsica de mercadeo que suele desarrollarse para conseguir
ventas es conocer al perfil del cliente de la empresa, conocerlo de un modo profundo
para estimar cada vez mejor sus necesidades, desarrollando luego los productos o

servicios que necesita.

inalmente, la expresion “el cliente siempre tiene la razon” es un precepto muy popular
Final te, | “el client t | ” t I

para referirse a que, independientemente de la exigencia, quien exige un servicio y
paga, siempre tiene razon en exigir la satisfaccion total de sus necesidades de acuerdo

con sus expectativas.




Cliente interno y externo; En el ambito empresarial u organizacional, existen dos tipos
de clientes considerados segln sus roles y funciones: los internos y los externos.
Los clientes internos, como tal, son aquellas personas que laboran dentro de una
empresa, y prestan sus servicios y su fuerza de trabajo para que esta pueda ofrecer
productos o servicios que sean comercializables. En este sentido, los empleados de una

empresa son sus clientes internos.

El cliente externo, por su parte, son todas aquellas personas hacia las cuales estan
orientados los productos o servicios que una empresa pone en el mercado, y de los
cuales son efectivas compradoras o usuarias. Como tal, son los clientes externos los que

proporcionan el flujo de ingresos dentro de la empresa.

Cliente en Mercadotecnia; Para la disciplina de la Mercadotecnia, por otro lado, los
clientes pueden clasificarse de diversas maneras. Asi, existen clientes constantes,
frecuentes y ocasionales, siendo que los primeros son los mas asiduos y los ultimos los

gue realizan acciones de compra mas esporadicamente.

Asimismo, dependiendo del patrén de actividad que presenten, pueden dividirse
en clientes activos e inactivos, siendo que los primeros, los clientes activos, son aquellos
que actualmente, o en un pasado reciente, han usado un servicio o comprado un
producto; y los segundos, los inactivos, por su lado, son aquellos que desde hace un
periodo de tiempo considerable no hacen uso de un servicio o realizan una accién de

compra.

De igual manera, los clientes pueden subdividirse en dos categorias mas, segun el tipo
de experiencia que hayan tenido con el producto o servicio que hayan adquirido:
los clientes satisfechos y los insatisfechos. En este sentido, en el rango de los satisfechos
se ubican aquellos que han tenido una experiencia grata o positiva a partir de la compra
del producto o servicio, mientras que los insatisfechos son aquellos cuya experiencia se

ubica en el rango de lo negativo.




SERVICIO AL CLIENTE.-

El servicio al cliente es el servicio o atencién que una empresa o negocio brinda a sus

clientes al momento de atender sus consultas, pedidos o reclamos, venderle un

producto o entregarle el mismo.

Para entender mejor su concepto veamos a continuacidn los factores que intervienen

en el servicio al cliente:

Amabilidad: amabilidad hace referencia al trato amable, cortés y servicial. Se da,
por ejemplo, cuando los trabajadores saludan al cliente con una sonrisa sincera,
cuando le hacen saber que estan para servirlo, cuando le hacen sentir que estan

genuinamente interesados en satisfacerlo antes que en venderle, etc.

Atencion personalizada: la atencién personalizada es la atencion directa o
personal que toma en cuenta las necesidades, gustos y preferencias particulares
del cliente. Se da, por ejemplo, cuando un mismo trabajador atiende a un cliente
durante todo el proceso de compra, cuando se le brinda al cliente un producto
disefiado especialmente de acuerdo a sus necesidades, gustos y preferencias

particulares, etc.

Rapidez en la atenciodn: |la rapidez en la atencidn es la rapidez con la que se le
toman los pedidos al cliente, se le entrega su producto, o se le atienden sus
consultas o reclamos. Se da, por ejemplo, cuando se cuenta con procesos simples
y eficientes, cuando se cuenta con un nimero suficiente de personal, cuando se

le capacita al personal para que brinden una rapida atencion, etc.
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Ambiente agradable: un ambiente agradable es un ambiente acogedor en donde
el cliente se siente a gusto. Se da, por ejemplo, cuando los trabajadores le dan al
cliente un trato amable y amigable, cuando el local del negocio cuenta con una

buena decoracién, una iluminacién adecuada, una musica agradable, etc.

Comodidad: comodidad hace referencia a la comodidad que se le brinda al
cliente cuando visita el local. Se da, por ejemplo, cuando el local cuenta con
espacios lo suficientemente amplios como para que el cliente se sienta a gusto,
sillas o sillones cdmodos, mesas amplias, estacionamiento vehicular, un lugar en

donde pueda guardadas sus pertenencias, etc.

Seqguridad: seguridad hace referencia a la seguridad que existe en el local y que,
por tanto, se le da al cliente al momento de visitarlo. Se da, por ejemplo, cuando
se cuenta con suficiente personal de seguridad, cuando se tienen claramente
marcadas las zonas de seguridad, cuando se tienen claramente sefializadas las

vias de escape, cuando se cuenta con botiquines médicos, etc.

Higiene: higiene hace referencia a la limpieza o aseo que hay en el local o en los
trabajadores. Se da, por ejemplo, cuando los bafios del local se encuentran
siempre limpios, cuando no hay papeles en el piso, cuando los trabajadores estan
bien aseados, con el uniforme o la vestimenta impecable y las uiias recortadas,

etc.

Una empresa o negocio brinda un buen servicio al cliente cuando ha trabajado en varios

de estos factores; por ejemplo, cuando trata a sus clientes con amabilidad, les da un

trato personalizado, los atiende con rapidez, les ofrece un ambiente agradable, y los

hace sentir comodos y seguros.
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La importancia del servicio al cliente

Cuando un cliente encuentra el producto que buscaba, y ademas recibe un buen servicio
al cliente, queda satisfecho y esa satisfaccion hace regrese y vuelva a comprarnos, y que

muy probablemente nos recomiende con otros consumidores.

Pero por otro lado, si un cliente, haya encontrado o no el producto que buscaba, recibe
una mala atencién, no solo dejara de visitarnos, sino que muy probablemente también
hablard mal de nosotros y contara la experiencia negativa que tuvo a un promedio de

entre 9 a 20 personas dependiendo de su grado de indignacidn.

Si a ello le sumamos el hecho de que la competencia cada vez es mayor y los productos
ofertados en el mercado se equiparan cada vez mads en calidad y en precio, es posible
afirmar que hoy en dia es fundamental brindar un buen servicio al cliente si queremos

mantenernos competitivos en el mercado.

Debemos evitar que el cliente sea mal atendido, y asi que deje de visitarnos o pueda
llegar a hablar mal de nosotros, y mas bien procurar que reciba un buen servicio al
cliente, y asi lograr su fidelizacion, tener buenas posibilidades de que nos recomiende
con otros consumidores, y poder diferenciarnos o destacar ante los demads

competidores.

El buen servicio al cliente debe estar presente en todos los aspectos del negocio en
donde haya alguna interaccion con el cliente, desde el saludo del personal de seguridad
gue esta en la puerta del local, hasta la Ilamada contestada por la secretaria. Para lo cual
es necesario capacitar y motivar permanentemente al personal para que brinde un buen
servicio al cliente, no solo a aquellos trabajadores que tengan contacto frecuente con el
cliente, sino a todos los que en algin momento puedan llegar a tenerlo, desde el

encargado de la limpieza hasta el gerente general.

Asimismo, el buen servicio al cliente no solo debe darse durante el proceso de venta,

sino también una vez que esta se haya concretado.
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COMUNICACION CLIENTE-EMPRESA.-

Analizar el tipo de comunicacion que la empresa mantiene con el cliente es importante.

El servicio que ofrece estara en relacién con el mismo.

Los tipos de comunicacion de la empresa con el cliente los clasifica Kotler en:

= Basica: En este tipo de comunicacién no existe relacion entre la empresa y el
cliente: el cliente compra y no vuelve a saber de la empresa, salvo que

nuevamente realice otra compra.

= Reactiva: La empresa informa al cliente en el momento de la compra y espera a

su reaccion si surgiera la necesidad: “Si tiene algun problema, lldmenos”.

Con mayor servicio al cliente:

= Seguimiento: La empresa intenta conocer después de la compra cdmo ha

recibido el cliente el producto o servicio y su satisfaccién con el mismo.

= Proactiva: Desde la empresa hay contacto habitual con el cliente y esto permite
una mayor satisfaccién del cliente. Se le contacta para actualizar el producto o

servicio, para conocer su satisfaccién y para mejorar el servicio.

= Asociativa: Empresa y cliente colaboran para encontrar soluciones a los

problemas que ambos enfrentan y buscar oportunidades de mejorar.
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POLITICA EMPRESARIAL.-

La politica empresarial es una de las vias para hacer operativa la estrategia. Suponen un
compromiso de la empresa; al desplegarla a través de los niveles jerdrquicos de la

empresa, se refuerza el compromiso y la participacién del personal.

La politica empresarial suele afectar a mas de un area funcional, contribuyendo a
cohesionar verticalmente la organizacion para el cumplimiento de los objetivos
estratégicos. Al igual que la estrategia, la politica empresarial proporciona la orientacidn
precisa para que los ejecutivos y mandos intermedios elaboren planes concretos de

accion que permitan alcanzar los objetivos.

Cuando tenemos la calidad como uno de los objetivos estratégicos, la politica de la
calidad anima a los directivos funcionales a incorporar la orientacién al cliente en la

situacidn de cada unidad organizativa.

La Politica de la Calidad debe ser muy simple y facilmente comprensible para que sea
comunicable y entendida sin dificultad. La politica empresarial supone un compromiso
formal de la empresa con la calidad, por lo que ha de ser ampliamente difundida interna

y externamente.

La politica empresarial, obviamente, ha de ser adecuada para cada empresa y ajustadas
a las necesidades y expectativas de sus clientes. Como contenido, es bueno que hagan

referencia a:

a) Un gran objetivo (satisfaccion del cliente, competitividad, etc.).

b) La via o forma de conseguirlo para ganar en credibilidad (ISO, etc.).

c) Los recursos necesarios (formacion, participacidn, organizacion formal).

d) Los clientes internos (accionistas y personal) y a sus intereses (beneficio vy

satisfaccion).
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Tipos de Politicas Empresarial
Existen varios tipos de politica en funcion de su alcance:

— Politicas generales: Son politicas que alcanzan a toda la organizaciéon y marcan sus
lineas generales. Deben ser conocidas por todos y servir de guia. Una buena politica
general debera ser acorde con la estrategia fijada por la empresa y servir de referencia

para la elaboracién del resto de politicas departamentales y especificas.

— Politicas departamentales: Son los principios a seguir de cada departamento o servicio.
Las mas comunes son la Politica de Calidad donde se fijan los principios y objetivos de
calidad a alcanzar, la Politica Medioambiental donde se habla de ser responsable,
gestionar y minimizar el impacto ambiental y la Politica de Prevencién de Riesgos
Laborales (PRL) o de Seguridad y Salud en el Trabajo (SST) donde se habla de conseguir

condiciones de trabajo dignas y minimizar los riesgos de accidentes.

Otras politicas menos frecuentes, pero también presentes en algunos sectores, son la
Politica sobre Responsabilidad Social Corporativa, la Politica de Seguridad Fisica, la

Politica de Gestion de Cambios, o de gestidn de la informacién y del conocimiento.

— Politicas especificas: Este ultimo tipo de politicas son principios fijados para actividades

y proyectos concretos hechos a medida de los mismos.

Las politicas empresariales explicitan los principios bdsicos de la empresa para la toma
de decisiones. Permiten un proceso de toma de decisiones que sea coherente con los
objetivos globales de la empresa. Consisten en criterios generales que orientan o guian
el pensamiento en la toma de decisiones, son guias orientadoras para la accién, que
establecen los limites dentro de los cuales habra de tomarse una decisién y garantizan

gue ésta sea consistente con y contribuya a un objetivo.
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Las politicas empresariales responden a una estrategia y, como tal, deben estar
predefinidas. En efecto, definida la estrategia, lo que la empresa va a hacer para alcanzar
sus objetivos (los resultados que desea lograr), se establecen politicas que orientan las

acciones para alcanzar la vision de la compaiiia.

De este modo, la planeacién estratégica se compone tanto de estrategias y politicas a
largo plazo, por medio de las cuales se pretende alcanzar los objetivos globales de Ia
organizacién. Ambas dan estructura a los planes de la empresa, ya que son la base de

los planes operativos (orientan o dirigen las decisiones operativas).

Los tres propositos de las Politicas Empresariales

El primer propdsito de las politicas es proporcionar una estructura unificada a los planes
de accidn, dejando a un lado analisis y procesos repetitivos y de la misma manera
facilitando la delegacién y el control de los mismos. Ya que en una gran empresa, donde
por razones de calidad es necesario estandarizar la produccidén y los procesos es
necesario contar con directrices que guien las acciones de cada empleado, sin la
necesidad de consultar permanentemente a los supervisores para saber si estd
obteniendo los resultados deseados, por lo tanto las politicas cobran especial valor en
todo tipo de empresas tanto grandes como pequefias. Siendo todo guiado por las
politicas asi también se hace mucho mas fécil llevar a cabo las fases de control de los
procesos y la verificacidn de resultados para la autorregulacién y mejoramiento del

mismo.

El segundo propdsito es de generar el criterio dentro de ciertos limites, los cuales son
definidos por la politica y por el nivel administrativo de quien tome la decision, por
ejemplo, en un punto de venta es preciso que los vendedores estén en capacidad de
saber las politicas organizacionales de tal manera que le permitan tomar decisiones
acertadas en cualquier momento aun sin la ayuda de superiores, pero dentro de los
pardmetros establecidos, y si se presenta un comprador de grandes voliumenes esté en
la capacidad y el criterio certero de saber qué tipo de descuento manejar para

aprovechar la venta y a la vez beneficiar las utilidades de la empresa.
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Este punto es muy significativo ya que en una empresa donde no se refiera con politicas
claras y altamente difundidas se inciden en costos por pérdida de tiempo y dinero,

debido a la falta de criterio para tomar decisiones en momentos importantes.

El tercero es por lo tanto la toma de decisiones a todo nivel organizacional, teniendo en
cuenta que el éxito de las empresas es dependiente de la toma de decisiones en todos

los aspectos tanto rutinarios como esporadicos.

EMPRESA

FILOSOFIA EMPRESARIAL CULTURA EMPRESARIAL
| |

DIRECCION ESTRATEGICA
|

POLITICA EMPRESARIAL
|

PLANIFICACION ESTRATEGICA
|
PROCESOS

|

CONTROL ESTRATEGICO
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DESARROLLO DEL TEMA

LA POLITICA DE ATENCION AL CLIENTE

La Politica de Atencidn al Cliente les comunica a los clientes lo que pueden esperar de
su empresa en términos de servicio. Si sus clientes tienen claro lo que pueden esperar,

habrd menos probabilidades de que se sientan defraudados.

Las Politicas de Atencidn al Cliente no sélo son confeccionadas como un documento de
lectura (desafortunadamente muchos cliente no las leen y luego surgen los malos
entendidos). Sobre todo es una guia para que la empresa dirija sus acciones para dar

una mejor Atencion al Cliente.
Caracteristicas de una Politica de Atencion al Cliente

Una Politica de Atencidn o Servicio al Cliente es también un cddigo de conducta para

cuando los empleados deben atender a los clientes.
+ Puede incluir procedimientos para manejar clientes insatisfechos

+ Deben estar escritas para ser seguidas no sélo por los representantes de Servicio
o Atencién al Cliente, sino por todos aquellos que tengan un contacto directo

con los clientes.

REDACCION DE UNA POLITICA DE ATENCION AL CLIENTE

Con estas pautas basicas, su empresa podra redactar una buena politica reforzando los

puntos convenientes.

« Debe saber quién es su cliente. Si conoce a su cliente y se enfoca en sus

necesidades, conocera sus expectativas.

+ Determinar los atributos del servicio mas importantes para sus clientes. Una vez
conseguido esto analice cudl es la situacién actual de su Servicio al Cliente:

¢ofrece estos atributos? épuede llegar a ofrecerlos?
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Debe procurar ser mejor que la mayoria. Evalle a sus competidores y su relacion
con los clientes. éCémo puede su empresa mejorar en este aspecto? Lo

importante es no hacerlo de forma esporadica, sino de forma consistente.

Debe hacer énfasis en los detalles. Aprenda a conocer a sus clientes, a detectar
si valoran mas los detalles de servicio que los de precio. Por ejemplo, oclpese de
recordarles que el seguro de su coche esta por vencer, o simplemente tenga un

detalle el dia de nacimiento de sus hijos.

No se enfoque sélo en cdmo solucionar problemas, sino en cdmo evitarlos. El
Servicio al Cliente no se trata sélo de corregir cosas que no han ido bien, se trata

de evaluar las que si han funcionado para seguir por ese camino.

Nunca caiga en la trampa de utilizar una Politica de Atencién o Servicio al Cliente para

“ocultar” formas de liberar a su empresa de responsabilidades

Recuerde que:

El buen servicio al cliente debe ser CONSTANTE por el contrario no lograra la
confianza de parte sus clientes. Una empresa que hoy da un buen servicio, y

mafiana no, no es confiable.
A los clientes les gusta hacer negocios con personas, no con compaiiias.

Siembre hoy y recogera mafiana. La lealtad de un cliente es el mayor activo que
una empresa puede tener, y esto sélo se logra a través de un buen producto

respaldado con un excelente Servicio al Cliente.

Una Politica de Atencidn al Cliente es mucho mds que un documento, es algo tan
basico como un numero de teléfono o una direccidn de correo electrénico donde
contactar si el cliente desea solucionar algo, y un compendio de procedimientos,

acciones de capacitacion, formularios de evaluacién y medidas de control.
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GENERAR RENTABILIDAD CON EL SERVICIO AL CLIENTE

La mayoria de las empresas no comprenden que el servicio al cliente es realmente una
accion de ventas. Servicio es “vender” puesto que estimula a los clientes a regresar a la
empresa con mayor frecuencia y a comprar mas. De acuerdo con un estudio realizado
por American Management Association, las compras realizadas por clientes leales,
quienes recurren una y otra vez a una organizacion porque estdn satisfechos con los
servicios recibidos, representan 65 por ciento del volumen de ventas promedio de una

empresa.

Uno de los mayores problemas que existen en el drea de servicios es la poca disposicién
de los directivos para concebir esta drea como una estrategia mas de marketing.
Demasiados la ven Unicamente como parte del servicio posventa; es decir, algo que se

relaciona con una venta ya realizada, no con las ventas que se generaran en el futuro.

Estudios demuestran que, en la actualidad, en muchas empresas el servicio es mas eficaz
gue el marketing para incrementar el volumen de negocios, la promocién de ventas o la
publicidad. Sospechamos que en una empresa que posea una estrategia de servicios
global, altamente profesional, el servicio afiade mas a las utilidades netas finales que las
actividades que se realizan en las dreas de investigacién y desarrollo, innovacién de
productos, capitalizacidon, ampliaciéon de la cartera financiera, servicios de crédito o

cualquier otra estrategia de administracion.

Para lograr que esto se convierta en una realidad para una empresa se deben satisfacer

las siguientes condiciones:

1. Compromiso por parte de la direccion. Este prerrequisito es crucial para el éxito de
un programa de mejora de la calidad del servicio. Ninguna empresa deberia realizar
publicidad ostentosa, con esléganes como “amamos a nuestros clientes”, si los
directivos no ven aun la importancia de un servicio personal y confiable, de la misma

manera en que creen en los valores de patria, familia y utilidades.
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Las palabras y los actos de los directivos deben comunicar a los empleados, de manera
permanente, ese compromiso. Lamentablemente, en mis afios de experiencia en el area
del servicio al cliente, he visto cdmo, consistentemente, los directivos se comprometen

con el servicio sélo de palabra (y no con hechos).

2. Recursos adecuados. La empresa debe invertir con decisién el dinero necesario para

desarrollar y mantener un programa de mejora del servicio disefiado profesionalmente.

3. Mejoras visibles del servicio. Las mejoras en el servicio que los clientes perciben se
convierten (para ellos) en sefiales de que la calidad del producto (tangible o intangible)
ha mejorado. Los servicios que ofrece la organizacidn deben recibir mejor publicidad

gue la que se les hace a los servicios suministrados por la competencia.

4. Capacitacion. Los empleados de la empresa deben recibir una capacitacién amplia
sobre cdmo instrumentar una estrategia de servicio centrada en los elementos
especificos, clave, que planteen los consumidores o clientes de la organizacion. Desde
1980 he estimulado a las empresas y organizaciones para que capaciten a sus
empleados. En términos generales, desafortunadamente, las empresas parecen ignorar
que la capacitacién en el area del servicio tiende a tener un impacto mayor sobre las

utilidades que cualquier otra accién que pudieran llevar a cabo.

5. Servicios internos. En una tienda de ventas al menudeo, el departamento encargado
de exhibir la mercancia y el de adquisiciones deben ayudarse mutuamente en la
presentacion de los productos y en el establecimiento de sistemas de servicios que

incrementen los niveles de satisfaccion y lealtad de los clientes.
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En las empresas del sector manufacturero, los departamentos de produccién y
mantenimiento deben interactuar de manera amigable y ayudarse mutuamente para
poder entregar a los clientes productos que generen y consoliden su lealtad. Los

distintos departamentos deben ayudarse unos a otros, en vez de hacerse la guerra.

6. Involucramiento o compromiso de todos los empleados. Todos los empleados deben
sentir que su trabajo afecta la imagen que los clientes tienen de la empresa e, incluso,
la calidad del servicio, sin importar lo alejado que crean estar de las areas que tienen
contacto directo con la clientela o de las que se comunican directamente con ella. Esta
es la razén por la que el Advanced Management Group me concedié permiso para

manejar las ideas y campaiias de su programa de compromiso total.

Mas referencias

Mayor (boca a boca)
Satisfaccion
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EL VINCULO ECONOMICO ENTRE LA SATISFACCION DEL CLIENTE Y LOS BENEFICIOS

Aunque hoy en dia la mayoria de las empresas proclama que la satisfaccion y el servicio
al cliente se encuentran entre sus prioridades, la realidad a la que se enfrenta este
ultimo (en forma de promesas incumplidas, contestadores automaticos, largas colas de
espera, etc.) confirma mds bien lo contrario. Ello suele deberse a que, para muchas de
esas empresas, el vinculo entre unos niveles altos de satisfaccién del consumidor y los
beneficios generales permanece poco claro. Como resultado y, a pesar de sus

declaraciones, la mayoria de las empresas no se compromete en firme con sus clientes.

Este lamentable descuido acarrea unas pérdidas econémicas considerables, ya que
existe una relacion directamente proporcional entre unos clientes descontentos y el
valor de las acciones. Asi lo demuestran, por ejemplo, los datos recogidos por la J. D.
Power & Associates en la industria automovilistica mediante una encuesta realizada a
50.000 conductores. A todos ellos se les pidié indicar el nivel de satisfaccion general con
su compra (incluyendo todos los aspectos de la adquisicidn y el uso del vehiculo: servicio
en el concesionario, calidad del producto, rendimiento, etc.). Las opciones de respuesta
eran tres (satisfacciéon baja, media y alta); luego se dividian por fabricantes para

determinar si el volumen de ventas de los mejor puntuados crecia mas rapidamente.

Una vez hechos todos los calculos, se demostré que entre los afios 1998 y 2003 el
volumen de ventas de las companias con mayor nivel de satisfaccién del cliente habia
aumentado un 40%, mientras que las que recibieron una baja puntuacién perdian ventas

progresivamente.

El nexo entre la satisfaccion del cliente y los beneficios de las empresas se manifiesta,

para la mayoria de ellas, en los siguientes indicadores:

La fidelidad. La probabilidad de que unos consumidores complacidos repitan una
compra es mucho mayor si un grado alto y reiterado de satisfaccidn ha conseguido crear

en ellos un sentimiento de fidelidad.
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Esta se ve condicionada por factores como el nimero de competidores, la frecuencia de
compra, la disponibilidad de informacidn sobre las alternativas, el coste de las
adquisiciones y la utilizacion de programas que fomenten la fidelidad del cliente. Para
este, el conjunto de todos estos factores puede agruparse bajo el denominador comun
del “coste de cambio”. El “coste de cambio” es, ante todo, el riesgo o el esfuerzo que
para un consumidor entrafia un cambio de marca. Cuanto mas notorios sean todos estos

III

factores (excepto el coste de adquisicion), menor serad el “coste de cambio” para el
cliente, y la fidelidad hacia la marca estard mas directamente ligada a su satisfaccion.
Incluso cuando el “coste de cambio” es alto, por tratarse —por ejemplo- de una situacion
de monopolio, los clientes pueden decantarse por otra marca si la nueva les ofrece
mayor grado de contentamiento. Tal ha sido el caso de los proveedores de television
por cable en EEUU, que a pesar de gozar de un monopolio en el mercado, se vieron

pronto superados por unos proveedores de televisién por satélite que ofrecian un

servicio a los televidentes de mucha mejor calidad.

Recomendacion verbal. La fuerza de una recomendacion verbal es mayor que la de toda
la publicidad de una empresa en su conjunto. A cada industria le afecta de una manera
diferente. No obstante, la importancia que una recomendacion de este tipo cobra es
decisiva para una industria si 1) la compra que realiza el cliente supone una inversion
financiera sustancial; 2) los datos disponibles para el consumidor son suficientes como
para permitirle tomar una decisién informada; 3) si la frecuencia de compra de cierto
producto o servicio es alta. Uno de los ejemplos mas evidentes del peso de un consejo
proveniente de un conocido se observa en el caso de los talleres de reparacién de
coches. Cada vez que un automavil muestra indicios de averia, su propietario no sélo se
enfrenta a una reparacion potencialmente cara, sino que no dispone de suficientes
fuentes de informacion para saber qué talleres son fiables y cudles no. En ese caso, la
Unica fuente a la que recurrir son los amigos. También aqui la frecuencia con que los
clientes acuden a cierto taller mecanico y salen satisfechos juega un papel importante

cuando sus conocidos acuden a ellos en busca de consejo o informacién.
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Precios extra. El cliente esta dispuesto a pagar un precio extra si el producto destaca
por su esmerada calidad y un servicio de atencién excelente. Los consumidores de la
mayoria de productos y servicios toman en consideracién la reputacién de estos cada
vez que comparan unos con otros. Segun un estudio realizado entre hoteles que
competian entre si ofreciendo una comodidad e instalaciones de caracteristicas
similares, los que tenian un mayor indice de satisfaccién del cliente podian permitirse
cobrar mas cara la habitacidon que los menos considerados por sus huéspedes, aunque

sus instalaciones fueran practicamente idénticas.

Mayor nivel de ventas. Las empresas con un alto nivel de satisfaccién consiguen que la
preferencia de sus clientes se extienda desde una a varias marcas propias mas vy, en
consecuencia, aumentan asi sus ventas. El ejemplo mas obvio lo representan los bancos
y los productos de salud y belleza. Los clientes de un banco, a condicién de que estén
conformes con la atencién que reciben, tienden a contratar mas servicios en ese mismo
banco: depdsitos, seguros, fondos de pensidn, etc. En el caso de la cosmética ocurre lo
mismo: una vez comprobada la eficacia de un producto de cierta marca, el consumidor
tendera a probar otros de la misma o distinta gama de la marca. A idéntico fenémeno
responden las ventas de accesorios que, en algunos casos, representan un modelo de
negocio entero. Los hoteles de lujo, por ejemplo, estdn concebidos para ofrecer
cualquier servicio, desde compras hasta cenas u ocio: la probabilidad de que un huésped
decida recurrir a uno de ellos depende principalmente del contento general que el
establecimiento le haya proporcionado.

ATENCIONAL CLIENTE
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SERVICIO AL CLIENTE COMO VENTAJA COMPARATIVA

Dado que la calidad del servicio es una herramienta de ventas, es, también, unaventaja
comparativa a largo plazo. De hecho, con mucha frecuencia, es la Unica ventaja que
puede lograr una organizacién que opera en una economia de servicios en la que

muchas organizaciones brindan (fundamentalmente) el mismo servicio.

“De forma virtual, todos los clientes fundamentan su decisién de compra en los servicios
que reciben de una empresa”, dice Terell J. Harris, socio director de Chicago Consulting.
“Cuando el servicio desciende, las ventas caen. Es asi de simple. Por el contrario, incluso
las mejoras mas pequeiias del servicio pueden incrementar los niveles de beneficios de

una empresa”.

Péngase en los zapatos de un ama de casa que se encuentra ante una larga fila de
refrigeradores. Todos son muy parecidos. Todos hacen lo mismo. Pero existe una
probabilidad muy alta de que la sefiora se dirija primero a un refrigerador en particular:
el que lleva una marca que estimula su memoria con un sentimiento de facilidad, de
ayuda, de vendedores conocidos, o que le recrea la vision de una empresa que proyecta

la imagen de que responde a todas las preguntas y requerimientos de sus clientes.

En efecto, vivimos en una época en la que, con frecuencia, la Unica diferencia que
pueden percibir los clientes, en muchos productos y servicios, es la diferencia distintiva
en la calidad de sus servicios. Esa diferencia (ese margen), se manifiesta como un
sentimiento de amistad y profunda confianza hacia una organizacién o hacia sus

productos o servicios. Esa es la ventaja comparativa.




N 7> POLITICA DE ATENCION AL CLIENTE

LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN TRES CATEGORIAS PRINCIPALES DEL NEGOCIO

Las tres principales categorias de un negocio son los proveedores de servicios, los
fabricantes de productos y los comercios. Todos ofrecen a las empresas que operan en
ellas un escenario donde pueden demostrar su profundo conocimiento de las distintas
maneras en las que su negocio afecta a los clientes, y utilizar ese conocimiento para

optimizar tanto sus ventas como la satisfaccidn de aquellos.

Los Proveedores De Servicios.- Para asegurar la satisfaccion éptima de sus clientes, los

proveedores de servicios tienen que cumplir tres criterios muy distintos entre si:

* La calidad objetiva del servicio prestado.
e Laexperiencia subjetiva que el cliente tiene de la prestacién del servicio.

e El proceso de prestacion del servicio.

Para evaluar correctamente a un proveedor es esencial diferenciar la calidad tangible

del servicio y la satisfaccidén de la manera en que ese servicio se presta.

Mike Diamond y su empresa de fontaneria ilustran las consecuencias de la capacidad de
un emprendedor para atraer a sus clientes redisefiando un servicio en funcién de los
tres criterios mencionados. Diamond empezd muy joven a ejercer su profesion de
fontanero, pero pronto se sintié frustrado al ver que la calidad de su trabajo, por mas
alta que fuera, tardaba en traducirse en la expansidn de su negocio. Enfrentado a esta
paradoja, Diamond descubrié dos elementos clave que actuaban en la experiencia de
los clientes con los de su profesidn: la habilidad técnica de un fontanero y la percepcion
de la misma por el cliente. Dado que la mayoria de los fontaneros eran competentes en
su trabajo, el problema lo representaba la segunda cuestion. El concepto de fontanero
gue predomina en la sociedad es mds o menos el de un hombre algo primitivo, mal

aseado, y cuya presencia incomoda por muy buen profesional que sea.
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Diamond cayé en la cuenta de que la ventaja competitiva residia en ofrecer un aspecto
y un comportamiento de sus fontaneros alejado de ese cliché. Asi fue como decidié
lanzar una campana publicitaria para su empresa de fontaneria bajo el lema de “Oler
bien”. Sus empleados tenian la obligacién de aparecer cada mafiana en el trabajo bien
afeitado y aseado; en caso contrario, no podrian salir a trabajar. En los anuncios se
garantizaba la devolucién del dinero al cliente si el fontanero no aparecia a tiempo o no
presentaba un aspecto cuidado. Una vez dentro de la casa, debia preocuparse de no
ensuciar el suelo y limpiar cualquier mancha o resto que quedara una vez terminado el

trabajo.

Lo que Diamond buscaba con esta campafia era una reaccion entusiasta en sus clientes,
que les impulsara a recomendar su empresa entre sus amigos y conocidos. La respuesta
del publico cumplid las expectativas de Diamond y se convirtié en el mayor contratista
de fontaneria de Los Angeles. El reconocimiento y las manifestaciones en su favor de sus

clientes se convirtieron en el principal motor de su negocio.

Los Fabricantes De Productos.- Los criterios de satisfaccion de clientes para los
fabricantes de productos se pueden dividir en dos grupos: los primarios y los

secundarios.
Asi, entre los primarios se encuentran:

e Elacabado del producto (sus caracteristicas, funcionamiento, disefio, etc.).

e Lacalidad del producto o su capacidad de funcionar sin defectos en el tiempo.

Los criterios secundarios son:

e Laexperiencia que tiene el cliente de la venta.

e Laexperiencia que tiene el cliente del servicio post-venta.
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Esta division se debe a que el logro de los criterios primarios depende directamente del
fabricante, mientras que los secundarios requieren de la participacién de los mayoristas
y del servicio post-venta. La capacidad que tiene el fabricante y sus mayoristas o
concesionarios de cumplir con todos los criterios determina el nivel general de

satisfaccion de sus clientes.

La marca Lexus de Toyota se convirtié en una leyenda precisamente por conseguir la
excelencia en el cumplimiento de todos estos criterios desde sus inicios. Cuando a
mediados de los ochenta del siglo XX, la presencia de los fabricantes de coches
japoneses en el mercado de EEUU era ya una realidad, la industria estadounidense se
consolaba pensando en que al menos conservaba el monopolio de los automdéviles de
gama alta, mientras que el mercado de los coches de lujo estaba dominado por los
europeos. Esta situacion hizo que la reaccion ante el anuncio de Toyota de lanzar al
mercado un modelo de lujo, llamado Lexus, fueran irdnicos comentarios de sus
competidores norteamericanos y europeos. A pesar de ello, Toyota no desistié de su
determinacién y se propuso redefinir el concepto del coche de lujo mas alld de sus
atributos tradicionales (asientos de cuero o un potente motor), extendiéndolo a la
experiencia total para el propietario, que incluia un vehiculo libre de defectos con un
servicio de venta excepcional. Gracias a un rapido desarrollo, el modelo estuvo listo para
su lanzamiento en 1989. Su precio estaba por debajo de los 40.000 ddlares, casi la mitad
gue el de los modelos Mercedes de igual categoria. Al principio la venta fue cumpliendo
con las expectativas de Toyota, hasta que dos clientes de dos puntos diferentes del pais
reclamaron por un pequefio fallo en el control de crucero del automévil. Debido a que
Toyota estaba en el centro de atencién, tanto de la prensa del momento como de sus
competidores, a causa del lanzamiento del Lexus, estas dos demandas aisladas
amenazaban con perjudicar seriamente la reputacion de la compaiiia. Toyota disponia
de dos opciones para afrontar la crisis: resolver el contratiempo de esos dos clientes
reparando la deficiencia y esperando a ver si se repetia en otros vehiculos, o retirar todas
las unidades vendidas para corregir el defecto aparecido. Dada la fuerte apuesta que la
companiia habia hecho por un nivel de calidad y servicio dptimos, no cabia mas que la

segunda alternativa.



ﬁ POLITICA DE ATENCION AL CLIENTE

Lexus debia enfrentarse al reto haciéndolo por todo lo alto y dar un ejemplo del que
todavia hoy se sigue hablando en la industria automovilistica. Asi, en unos meses
sacaron de la circulacién todos los Lexus vendidos: los propietarios recibieron una
detallada carta de disculpas, se les informé de que el personal del concesionario iba a
encargarse personalmente de retirar el coche y a dejarles otro en sustitucién mientras
se llevaban a cabo la revisién y la reparacion. Cuando estas concluyeron, cada uno de
los Lexus se devolvid a su propietario puesto a punto, recién lavado y con el depdsito de
gasolina lleno, ademas de una cesta de regalo en el asiento del conductor como
agradecimiento por su espera. Con ese gesto, Lexus dio una leccidn a todo el mundo de

lo que significa “estar orientado hacia el cliente”.

Los Comercios.- La satisfaccion del cliente con un comercio estdn condicionada por

cuatro factores:

* Ubicacién.
e Seleccién de productos que ofrece.
* Precios.

* Laexperiencia de compra.

Aunque los clientes no consideran de manera consciente cada uno de estos elementos
antes de realizar sus adquisiciones, todos ellos influyen de manera equilibrada en su
decisién de comprar. De los cuatro factores, los tres primeros resultan sencillos de medir
y definir, mientras que el cuarto -la experiencia- se resiste tanto a la medicién como ala
definicidn y puede tener mas peso en la decisién de compra. La experiencia se ve a su

vez influida por otros tres ingredientes:
El ambiente de las instalaciones (limpieza, presentacion, etc.)
El trato (amabilidad, disponibilidad para ofrecer ayuda, etc.)

Las politicas de la empresa (devoluciones, cambios, horarios, etc.)
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Staples constituye un excelente ejemplo de una compafia que comprende a la
perfeccidn la interrelacion entre todos estos elementos. En 1986, Staples inauguréd una
gran superficie comercial dedicada a la venta de material de oficina. Hasta entonces,
esos productos se vendian en pequefios comercios con una seleccién limitada de
productos. Gracias al acierto de aplicar la idea de gran superficie comercial al material
de oficina, sus tiendas pronto se convirtieron en un punto de referencia en las ciudades.
Los establecimientos disponian de todo tipo de objetos para el despacho, desde los
sacapuntas hasta los ultimos modelos de centros multifuncién, cada uno de ellos de
hasta tres o cuatro marcas distintas. El mercado al que Staples se dirigia era muy amplio:
no sélo compradores individuales entraban en sus locales, sino que era el proveedor de
material de oficina de grandes empresas. Decidida a desarrollar ain mas su negocio, la
compaiiia se aplicé en estudiar los motivos de compra de sus clientes. La conclusién fue
qgue el principal factor para elegir Staples era su inventario. Como consecuencia, se

adoptd un nuevo lema publicitario: “Si, nosotros lo tenemos”.

Al cabo de unos afios, a mediados de los noventa, las ventas anuales de Staples
alcanzaron la cifra de 3.000 millones de délares y parecia que su crecimiento era
imparable. Sin embargo, con el final de la década aparecieron sus competidores
(OfficeMax y Office Depot) y se produjo el estallido de la burbuja de Internet, que

ocasiono grandes estragos entre los proveedores de material de oficina.

Ante esta situacidn, la direccion de Staples decidié buscar salida en sus clientes: dado
que la manera de diferenciarse del resto ya no podia ser la seleccidn de productos, sélo
quedaba mejorar el servicio al cliente, es decir, la experiencia que éstos tenian de
comprar en una tienda Staples. Tras un sondeo entre los consumidores, la compaiiia
decidié introducir cambios en dos capitulos que incidian en la experiencia de compra:
las instalaciones y el trato con el cliente. Segin los compradores, las instalaciones de
Staples mantenian un aire demasiado cercano a los “afios ochenta”, que les recordaba
a un almacén, y preferian un entorno donde fuera mas facil encontrar lo que

necesitaban.



g

 — A POLITICA DE ATENCION AL CLIENTE

g

Como respuesta, e inspirandose en el pequefio comercio que en su origen fue Staples,
la compaiiia eliminé unos 800 articulos de su inventario y “suavizd” la sensacidn de nave
industrial que se respiraba en sus tiendas, colocando unos letreros mas grandes y
legibles. En cuanto al trato que se dispensaba a los clientes, Staples aposté por dar a los
vendedores un papel mds activo y les proporcioné la formacién necesaria para ayudar a
aquellos a realizar una compra bien informada. Si alguien preguntaba por la ubicacidon
de un determinado articulo en la tienda, el dependiente tenia la obligaciéon de
acompafarlo y permanecer junto a él para ayudarle a elegir. Por ultimo, la compaiiia se

cuidd de conseguir la mejor politica de devolucién en el sector.

Este énfasis en un trato personal y considerado hacia el cliente no tardé en traducirse
en beneficios para la compaiiia: sus ventas aumentaron un 11% entre 2003 y 2004 y su

posicién como gigante en el mercado se consolidé firmemente.

Aunqgue esta haya sido la férmula del éxito para Staples, existen otras muchas y
diferentes para aplicar a cada empresa en particular. Lo que es seguro es que ninguna
de ellas empezara a dar resultados hasta que la empresa no identifique cuales son los
factores que estan condicionando la satisfaccidon de sus clientes y dedique todos sus

esfuerzos a controlarlos.

Estrategia

Clienre

Sistemas Uente

)

[] llt;izl;'u]u del servicio (Fuente: Albrecht v Zemke, 1990)
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7 TIPS PARA FORMULAR UNA POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE CENTRADA EN EL
CLIENTE

Tomando en cuenta que la politica de la empresa tiene que ver con la cultura y valores
de cada organizacidn, estos tips tienen aplicacion sélo en la medida que la direccion de
la empresa valore el servicio al cliente como elemento de generacidn de valor agregado
y fidelizacidn. Hecha esta aclaracion, algunos tips para formular una Politica de Servicio

al Cliente centrada en el cliente son:

1. Escuchar al cliente en cada Punto de Contacto.

2. Velar porque cada colaborador tenga una actitud de servicio al cliente en cada

Momento de la Verdad.

3. Utilizar el call center/contact center como una poderosa herramienta para brindar

un servicio al cliente unico.
4. Comprender que cada cliente es Unico.

5. Comprender que cada cliente interno es Unico y que trabajamos con colaboradores

que son personas.

6. Recordar que el aporte que ofrece un call center/contact center a sus clientes se basa
en la generacién de Momentos de la Verdad Magicos, los que se pueden construir a
partir del estado de animo/actitud positiva de nuestros colaboradores, mas alla de la

tecnologia que poseemos.

7. Cumplir al cliente todo lo que se le promete en cada Punto de Contacto, incluso

aquellas promesas que no estan en el contrato ni se estipulan por escrito.
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GENERACION DE UNA LIBRETA DE CALIFICACIONES DEL CLIENTE

La libreta de calificaciones del cliente es un instrumento que nos permite recolectar
informacién real, donde se califica el nivel del servicio que el cliente vive en su relaciéon

con nosotros. Esta libreta se estructura con tres niveles de informacion:

1. Los atributos claves de la calidad del servicio: Son los temas o materias que el cliente
mentalmente califica en cada momento de verdad, son los aspectos tangibles y
cuantificables de nuestra empresa desde la visién del cliente. Asi por ejemplo, si nuestro
negocio fuera de comidas, independiente si es un restaurante elegante o de comidas
rapidas, los factores claves del servicio estaran constituidos por la calidad de la comida
y el aseo, que son los factores que todo cliente espera encontrar en cualquier sitio que
elija para comer. Otros factores del servicio pueden ser la disponibilidad de
parqueadero, la disponibilidad de cartas o letreros sefialando los platos y sus precios, la
celeridad con que atienden, etc. Factores que el cliente considera secundarios
dependiendo el tipo de restaurante que seleccione, pero en cualquiera de ellos espera
encontrar calidad de la comida y aseo en el sitio, por ello se les selecciond a estos dos

atributos como atributos claves de la calidad del servicio.

2. La Conveniencia relativa e importancia de los atributos: Es necesario identificar qué
tan importante es un atributo para el cliente. Hay que reconocer que esto varia de un
cliente a otro, inclusive para el mismo cliente, puede ser relativa esa importancia,
depende de la ocasion y/o del tiempo de que dispone. También puede darse que el

cliente tiene la expectativa de un atributo que nunca se nos habia ocurrido.

3. Puntajes de nuestro negocio sobre los atributos del servicio: Una vez que conocemos
los atributos que son importantes para el cliente y que asignamos pesos especificos
(nivel de importancia) a los mismos, viene lo mds importante y es conocer la calificacion

gue el cliente asigna a nuestro desempeno frente a cada uno de esos atributos.
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Es importante revisar con cierta frecuencia, si esos atributos siguen siendo los
importantes para el cliente, o si por el contrario, ahora son otros. La libreta de
calificaciones es la herramienta que nos impulsa hacia el mejoramiento continuo del
servicio. Es la base para que todos los empleados que hacen parte directa del contacto

con el cliente, estén orientados hacia la satisfaccion del cliente.

SERN\CE

EAOUTSTANDING
L \Excellent
T\Very Good

1\ Average
[\ Below Average




MANEJO DE QUEJAS, RECLAMOS Y SUGERENCIAS

Como ya hemos mencionado, el cliente es en la actualidad, el centro en torno al cual
gravitan todos los intereses de una organizacion. Hoy es indispensable estudiar sus
caracteristicas, necesidades, expectativas, deseos, etc. y crear estrategias y programas
para el andlisis y la resolucidn de sus quejas, sugerencias e inquietudes. Cuando el cliente
accede a los productos o servicios de la compaifiia, esta generdndose dentro de él un
concepto global de la organizacién, que puede ser positivo o negativo. Si se mantiene
un equilibrio positivo, es decir, el producto, el servicio y su entorno funcionan bien; se
tiene un cliente satisfecho. Pero puede presentarse una falla en el producto, en el
servicio o en el entorno, que evidentemente va a afectar la satisfaccion del cliente. Es
aqui cuando debe activarse toda la infraestructura de servicio que debe comenzar por
una muy buena actitud hacia el cliente, una escucha atenta a sus observaciones y una
resolucién pronta a su reclamo. Todos estos factores son parte fundamental del
concepto de relaciones humanas, que llevadas a cabalidad puede garantizar clientes

fieles y satisfechos aun cuando hayan tenido productos o servicios con fallas.

Entre las conclusiones del Centro de Estudios Técnicos Empresariales de Madrid (2005),

se encontro que:

“un cliente que se queja es un cliente que nos esta dando la oportunidad de subsanar
los errores para seguir comprandonos. Se debe considerar que la reclamacién es una

nueva oportunidad” (p.202).

Este concepto deja en claro la necesidad de visualizar soluciones en donde, en
apariencia, existen problemas. Lamentablemente, son pocos los que asumen la atencidn
cuidadosa de las reclamaciones del cliente bajo esta dptica. Cada queja nos da la

posibilidad de identificar algo susceptible de mejorar.
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John Hallward manifesté que:

“Para el consumidor, la decisién de compra de una marca en perjuicio de otra se basa
en lo que le aporta a nivel personal y emocional. La solucidn pasa por centrarse en el

consumidor y en sus emociones, valores personales y factores de motivacion personal”

Es por ello que toda empresa debe contar con un procedimiento para atender de
manera efectiva las quejas y reclamos de los clientes, considerando los siguientes

factores como principios basicos que deben ser aplicados en todo momento:

e Saber escuchar: Se trata de escuchar al cliente y analizar detalladamente las
razones y justificaciones que este argumenta. La clave se encuentra en evitar la
implementacién de un mecanismo de autodefensa y sélo escuchar sin

interrumpir y hasta que el cliente finalice.

e Saber disculparse: Cuando se reconoce que hubo un error o algo resulté mal, se
debe evidenciar ofreciendo disculpas por ello. El pedir disculpas a tiempo y en
forma oportuna, coadyuva a replantear la intercomunicacion con el cliente en
otros términos. Cuando se pide disculpas, se estd mostrando un matiz humano
dentro de una relacién de negocios. Este tipo de disculpa es de tinte profesional

pero tiene, en la mente de nuestro cliente, un claro efecto emocional.

e Saber preguntar y repreguntar: El saber preguntar en forma correcta es
importante desde dos puntos de vista: primero, nos ayudara a comprender aln
mas el punto de vista del cliente, sus sensaciones y sentimientos hacia el evento
o circunstancia que estima lo perjudica. Y segundo: le demuestra al cliente,

nuestro grado de interés y compenetracidn con el problema en tratamiento.




Saber alinearse con el cliente: En general, el cliente que manifiesta su
inconformidad espera en primer lugar ser escuchado y comprendido, que se
entienda la causa de su molestia. Por lo tanto, responder en una forma que
impligue comprensién es importante, es decir, compartir el mismo punto de
vista del afectado. Esta percepcion, por parte del cliente, ayuda para restablecer

el vinculo que habia sido afectado negativamente.

Saber examinar opciones: Se recomienda preguntar al cliente qué tipo de
solucién consideraria adecuada para su problema o inconveniente. Esto se
puede lograr a través de preguntas hechas hacia el cliente. Por ejemplo: “cémo
desearia que su problema fuese resuelto?” o "Cual seria una solucion aceptable

para usted?”

Saber otorgar compensacion por el inconveniente ocasionado: Para demostrar
un verdadero interés en conservar al cliente, una compensacion econdmica es el
mejor remedio en esta instancia. Un servicio o producto adicional sin costo o un
descuento por un determinado periodo de tiempo, son actos que el cliente

valora.

Saber personalizar: En la mayoria de casos el cliente adquiere productos y servicios
sobre una base emocional mas que cientifica. Es decir, en toda venta interviene un
factor emocional que determina la adquisicion o no de un producto o servicio. Si un
representante de ventas provee nombres y numeros de teléfonos (su niumero de
extension, por ejemplo), estaria personalizando la relacion comercial y eso es apreciado

por el cliente.
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DESARROLLANDO UNA POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE

Con mas formas de contactar a las empresas que nunca antes (por teléfono, sitios web,
correo electrdénico, redes sociales, en persona), los clientes esperan empresas mas y mas
atentas. La calidad del servicio ha pasado de ser una ventaja competitiva a ser una
necesidad. Las investigaciones demuestran que mas de dos tercios de los clientes que
dejan de usar los servicios de una empresa lo hacen porque encuentran al personal poco
diligente, mientras que el 55 % pagaria mds para garantizar un buen servicio. A fin de
mejorar el servicio en las empresas o establecer que una nueva empresa esté orientada
hacia los clientes, es obligatorio evaluar su servicio actual, investigar las necesidades del
cliente y desarrollar una politica sensible de servicio al cliente que aborde esas

necesidades. Esto se poder dar en tres partes:

1) Aprender Mas Sobre Las Necesidades De Los Clientes.-

Establecer un sistema para documentar las quejas y comentarios de los clientes. La
politica de servicio al cliente debe estar adaptada a las necesidades de tus clientes y, si
los escuchas, ellos te dirdn cudles son. Si no tienes una forma sistematica de recopilar

esta informacion, desarrolla una. La informacién registrada debe incluir:
« Elnombre, direccion y teléfono del cliente.
+ Elnombre del empleado que recibid la queja.
+ Lafechay horadela quejay de su resolucién.
« Lanaturaleza de la queja.

« La soluciéon acordada, si se implementé al momento vy, si no, para cuando se

prometio.

+ Qué pasos se estan siguiendo actualmente.
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+ Lafechay hora del seguimiento para asegurar que el cliente esté satisfecho.
« Cualquier compensacién que se le haya dado al cliente

+ Sugerencias sobre como podria evitarse el problema en el futuro

Crear encuestas y llevar a cabo grupos focales. En ambos casos, el objetivo debe ser

recopilar informacién util en lugar de retroalimentacién positiva. Para hacerlo:

« Hacer preguntas abiertas que se presten a una retroalimentacion especifica en
lugar de enfocarte en las calificaciones, las cuales no te dicen mucho sobre cémo
abordarlas. Las calificaciones son menos importantes que la razén por la cual

reciben esas calificaciones.

« Usar agencias profesionales o sitios web de encuestas para ayudar a desarrollar
preguntas que sean verdaderamente objetivas y no propicien los resultados

favorables. Lo que necesitas es una retroalimentacion util, no elogios.

« Usar encuestas en linea para recopilar informacion en tiempo real. Tienes que
saber lo que tus clientes necesitan hoy, no hace dos meses. La mejor forma de
hacerlo es usar un sistema en linea de autoservicio o servicio completo para

recopilar la retroalimentacidn de los clientes.

Consultar a los empleados y a los datos operativos. Organizar grupos focales para
hablar con los empleados sobre problemas frecuentes de los clientes con los que tienen
que lidiar. También observa estadisticas como el nimero de devoluciones y la tasa de
devoluciones para determinar cuan satisfechos estan los clientes con tus productos.

Otras estadisticas que puedes consultar incluyen:
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+ El estado de las acumulaciones y los abastecimientos agotados: si tus productos
no estan disponibles, puedes estar seguro de que tus clientes no estan

satisfechos.

« La tasa interna de desperdicio: si la tasa es alta, hay una buena posibilidad de
gue algunos productos malos estén llegando a los clientes. Los productos malos
dan como resultado clientes insatisfechos y el tipico cliente insatisfecho le

cuenta a entre 9 y 15 personas sobre su experiencia.

Hablar con los vendedores y proveedores de servicios. Si subcontratas varios aspectos
de la empresa, como los envios o la administracion del sitio web, estos proveedores de

servicio pueden tener informacién valiosa sobre tus clientes.

« Pediral administrador del sitio web que categorice los tipos de retroalimentacion

y te los envie.

+ Preguntar ala unidad de envios con cuanta frecuencia deben rehacer los pedidos
que son rechazados la primera vez que se envian debido a defectos u otros

problemas.

« Pedir al servicio telefénico de atencidn al cliente que categorice las quejas y otra
retroalimentacion y te las envien. También pregunta sobre el tiempo normal de
espera para los clientes y cuantos clientes llaman y cuelgan antes de que puedan

ponerse en contacto con un agente de servicio.

Identificar los tres principales problemas de servicio al cliente. Combinar los aportes
internos y de los vendedores y comparalos con la informaciéon de los clientes a fin de
crear una lista de problemas. Enfocarse en los que surjan con frecuencia, los que afecten
tus resultados finales y sobre los que se pueda actuar (por ejemplo, "mi pedido estaba

defectuoso" en lugar de "estuve insatisfecho").
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2) Crear Una Politica De Servicio Al Cliente.-

Desarrollar una declaracion de vision. Este es el principio rector que informa cémo la
empresa busca interactuar con los clientes. Es tanto un recordatorio diario como un
objetivo al cual aspirar. Debe ser simple y directa, como la visién de Ray Kroc para la
cadena de comida rapida McDonald’s: "Calidad, servicio, higiene, valor". Para idear una

declaracion de vision:

+ Mirando de 3 a 5 afos hacia el futuro, imagina el éxito de tu empresa y haz una

lista de cinco razones para ello.
+ hacer una lista de las razones para tu éxito desde el punto de vista del cliente.

+ Desde el punto de vista de este éxito futuro, hacer una lista de los pasos que

hayas seguido para mejorar el servicio al cliente.
« Con base en estas listas, resumir los elementos clave de tu vision.

+ Hacer una lista de los verbos de tu resumen y Usalos para construir una

declaracion de vision concisa.

Establecer metas de servicio al cliente que estén alineadas con la vision y basadas en
la investigacion sobre las necesidades de los clientes. Estas metas deben proporcionar
objetivos cuantificables para abordar las dreas de servicio al cliente que se identifique

como las mds importantes. Por ejemplo:
« Un limite de tiempo para responder a todas las llamadas al centro de servicio.
« Un objetivo para el porcentaje de productos devueltos.

+ Un objetivo para el porcentaje de clientes que reportan que estan satisfechos

con la forma como se manejé su queja.

« Un objetivo para el porcentaje de clientes que se quejan y que después compran

tu servicio o producto otra vez.
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Hacer que las politicas sobre los clientes sean claras y accesibles para ellos. Revisar la
retroalimentacion de los clientes para ver cudles politicas han resultado ser las mas
problematicas. Si es posible, deshacerse de ellas. Asegurarse de consultar a los
empleados para obtener una retroalimentacion sobre cualquier politica propuesta. A
menudo tendran una mejor idea de cdmo interactua el cliente con la politica de servicio

al cliente.

« Se pueden encontrar ejemplos de planes de servicio al cliente claro y sucinto en

sitios web como thethrivingsmallbusiness.com y aa.com (American Airlines).

Usar las metas como una guia para crear una politica de servicio al cliente. Una vez que
se ha creado una politica, se debe tomar el tiempo de considerarla desde el punto de

vista de los clientes. Las areas de la politica a las que debes aludir incluyen:

+ Vision de conjunto sobre los productos o servicios: ¢tienes politicas
implementadas para facilitar lo mas posible que los clientes sepan lo que

vendes?

« Velocidad: ¢los clientes pueden hacer pedidos rapida y facilmente? ¢Hay
representantes informados de servicio al cliente facilmente disponible?
Considera establecer un tiempo de espera maximo para el servicio en tienda y
por teléfono y luego considera lo que se necesitara para lograr esos estandares

de servicio.

« Comunicacidn: ¢haces un buen trabajo al informar a los clientes de todo lo que
tienen que saber para hacer negocios contigo? Las politicas de devolucion y
envio deben ser faciles de ubicar. Las formas de pago aceptadas deben estar
exhibidas claramente. Los servicios adicionales y garantias deben estar

explicados sin presién para comprar.
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+ Seguimiento: a tus clientes se les debe dar el nombre, nimero telefénico y
correo electrénico de una persona para contactarla si necesitan ayuda después
de una compra. Muéstrales un cronograma para la entrega de un servicio o
producto. Dales informacién sobre cémo buscar soporte técnico u otro tipo de

ayuda. Haz que sea facil para ellos quejarse si tienen que hacerlo.

+ Quejas: élas quejas se manejan rapidamente? ¢A los empleados se les da la
libertad de resolver los problemas para llegar a la mejor solucién? ¢La gerencia
de niveles mas altos se involucra rdpidamente? ¢Como se compensa a los
clientes por diversos problemas? ¢Hay un seguimiento para asegurar la

satisfaccion de los clientes?13l

+ Retencion: ¢estds desarrollando relaciones de largo plazo con tus clientes?
Contactalos una vez al mes después de la transaccion para asegurarte de que
estén satisfechos. Considera enviar un boletin informativo o cupones a los

clientes. Crea foros para clientes en tu sitio web.

+ Supervision de empleados: ¢ estimulas a los empleados a proporcionar un buen
servicio al cliente? ¢ Compartes la retroalimentacién de los clientes con ellos y los
confrontas cuando no cumplen con los estandares de servicio? ¢Reconoces y

recompensas cuando proporcionan un buen servicio?

Darles a los empleados discrecion para lidiar con los problemas de los clientes. Lo que
no se quiere son politicas que se usen como armas contra el cliente (por ejemplo, "siento
no poder hacer mas, pero es la politica de la empresa") o problemas que no terminen
nunca y frustren a los clientes. En lugar de reglas estrictas, dar a los empleados pautas

amplias para ayudarlos a resolver el problema:
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« Comprende el problema: deja que el cliente hable sin interrumpirlo, toma nota
de los hechos importantes y repitelos para asegurarte de haber entendido bien:
"Solo para confirmar, quiere recibir una nueva unidad y obtener un reembolso,

éverdad?".

» Identifica la causa: averigua lo que el cliente hizo, revisa lo que deberia haber
sucedido y aisla el problema. Identificar la causa a menudo significa aceptar que
la empresa, no el cliente, es responsable por el problema: "Usted ordend una
unidad que nuestro sitio web dice que funciona con su sistema. Deberia haber
podido conectarla y usarla, pero la informacién en el sitio web debe estar

equivocada, porque la unidad no es compatible con su sistema".

« Propdn soluciones: pidele primero ideas al cliente. Si tiene una idea clara de
como quiere que se resuelva la situacion, ya sea concordar o trabajar con él para

finalizar un plan que funcione para el cliente y la empresa.

« Resuelve el problema: adopta medidas correctoras y preguntale al cliente si estd
satisfecho con la forma como se resolvid el problema. Pide disculpas por el

problema e, idealmente, ofrécele algo como compensacidn por sus molestias.

Capacitar a los empleados en la nueva politica. Realizar una reunidn obligatoria para
introducir el plan y explicar el propdsito. Después, incorporar la capacitacion a las
reuniones regulares, asi como llevar a cabo talleres de capacitacidon para ensefiarle al

personal habilidades particulares como la resolucidn de problemas para las quejas.

3) Evaluar El Servicio Actual.-

Establece un punto de referencia para ver cudn receptivo es tu actual programa de
servicio al cliente. Si se estd desarrollando una politica de servicio al cliente, lo mas
probable es que ya sea estés iniciando un nuevo negocio o estés preocupado por el

servicio actual.
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Si es esto ultimo, se tendrd que empezar evaluando cuales son los puntos débiles del
servicio actual. Para determinar el "cociente de servicio al cliente", califica a la empresa
en una escala del 1 (nunca) al 5 (todo el tiempo) para cada una de las siguientes
afirmaciones, adaptadas del autoexamen para una empresa impulsada por el servicio al

cliente de la empresa.

Considerar cudn orientada hacia los clientes es la cultura de la empresa. iPoner
primero al cliente o estar mas preocupado por sus propios asuntos internos? Califica a

la empresa sobre lo siguiente para averiguarlo:

+ Estamos comprometidos a hacer lo que sea necesario para crear clientes

satisfechos.
« Tratamos de hacer las cosas bien la primera vez.
« Como el duefiio, establezco un ejemplo de que el servicio al cliente es importante.

« Servir a las necesidades de nuestros clientes toma prioridad sobre nuestras

necesidades internas.

+ Totaliza la calificacion y dividirla entre 4.

Preguntarse cudn bien los productos y materiales de venta estdn orientados hacia los
clientes. Si se cree que un buen producto se vendera solo, se esta equivocado. Tienen

que adaptar los productos a los deseos de los clientes. Calificar lo siguiente:

« Cuando vendemos, apuntamos a un enfoque de colaboracion.
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« En nuestros materiales de publicidad no prometemos lo que no podemos

entregar.

+ Conocemos las caracteristicas y beneficios que les importan mds a nuestros

clientes.

« Disefiamos nuevos productos o servicios con base en informacién proporcionada

por nuestros clientes.

« Totaliza la calificacién y dividirla entre 4.

Calificar cudn bien se responde a la retroalimentacion de los clientes. Sobre todo si
estan en el sector de servicios, es de vital importancia que tus clientes sientan que se les
escucha y que sus quejas se abordan rapidamente. Su retroalimentacién es gratuita y

extremadamente valiosa, asi que no se debe ignorar. Calificar lo siguiente:
+ Revisamos las quejas de los clientes.
+ Les pedimos constantemente retroalimentacion a nuestros clientes.

+ Regularmente buscamos formas de eliminar errores con base en los aportes de

los clientes.

« Totalizar la calificacion y dividirla entre 3.

Considerar cudn bien la empresa y empleados conocen a los clientes. Mientras mejor

los conozcan, podrdn adaptar mejor el servicio a sus necesidades. Calificar lo siguiente:
+ Hemos determinado lo que nuestros clientes esperan de nosotros.
« Interactuamos frecuentemente con nuestros clientes.
« Todos los empleados saben lo que es importante para nuestros clientes.

« Totalizar la calificacidn y dividirla entre 3.
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Conocer cudn facil es que los clientes se pongan en contacto con la empresa. En
promedio, por cada cliente que se queja, hay 26 que se mantienen en silencio. Mientras
mas dificil sea contactarte, esa proporcion serd peor, lo cual es preocupante si se
considera que el 91 % de clientes insatisfechos se irdn sin ninguna queja y nunca
volverdn. Hacer que sea mds facil que se quejen puede ayudar a conservar clientes.

¢Cuan bien se realiza cada una de las siguientes acciones?:
« Hacemos que sea facil que nuestros clientes lidien con nosotros.
« Apuntamos a resolver todas las quejas de los clientes.
« Estimulamos la practica de "impresionar al cliente".

+ Totalizar la calificacion y dividirla entre 3.

Evaluar cuan calificado esta el personal. El personal es la interfaz entre la empresay los
clientes. Mientras mejor capacitados estén, podran ofrecer un mejor servicio. Calificar

lo siguiente:
+ Respeto a mis empleados.
« Todos los empleados entienden firmemente nuestro producto o servicio.

+ Todos los empleados poseen las herramientas y habilidades adecuadas para

desempeiiar bien sus trabajos.
« Atodos los empleados se les estimula a resolver los problemas de los clientes.

+ Todos los empleados consideran que la satisfaccion del cliente es parte de su

trabajo.

« Totalizar la calificacidn y dividirla entre 5.
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Pensar en cudn activamente se busca mejorar los productos. La parte final del servicio
al cliente es buscar constantemente crear un mejor producto que satisfaga o incluso

anticipe las necesidades del cliente. Calificar lo siguiente:
» Trabajamos constantemente para mejorar nuestros procesos y productos.
« Contactamos a otros grupos para aprender de sus fortalezas y debilidades.
+ Cuando descubrimos problemas, intentamos resolverlos rapidamente.

« Totalizar la calificacidn y dividirla entre 3.

Sumar las calificaciones. Las calificaciones posibles van desde 7 en el extremo bajo hasta
35 en el extremo alto. Enfocarse tanto en una calificacion total como en las areas

particulares en las que se tenga que mejorar.

« 28 en adelante: estas calificaciones indican que el servicio al cliente es una
ventaja. Se tiene un servicio receptivo adaptado a las necesidades de tus clientes.

Enfdcate en areas particulares para mejorar.
« 21 a27:elservicio al cliente es adecuado, pero se necesita una mejora general.

+ 20 0 menos: es probable que se estén perdiendo clientes debido al mal servicio

al cliente.
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CONCLUSION

Actualmente observamos que existen una gran competencia entre empresas, por ello
es fundamental ampliar ventajas competitivas, para lograr permanecer dentro del
mercado; siendo la calidad en el servicio una de esas ventajas que se pueden desarrollar
facilmente, siempre y cuando se sigan tal cual las politicas de atencidn al cliente

establecidas.

La calidad en el servicio al cliente es uno de los puntos clave para permanecer entre la
preferencia de los consumidores, dicho que esta es la imagen que se proyecta en ellos;
siendo a su vez un diferenciador ante la competencia, y es el punto decisivo en el cual

dichos clientes se crean una opinidn positiva o negativa sobre la organizacién.

Como hemos visto, la calidad del servicio al cliente es una herramienta de ventas por lo
que se convierte en una ventaja comparativa a largo plazo. Esta también genera
rentabilidad ya que el servicio al cliente es realmente una accién de ventas puesto que

estimula a los clientes a regresar a la empresa con mayor frecuencia y a comprar mas.

Por lo que es de suma importancia darle la atencidn necesaria a esta area de la empresa,
sin importa giro o tamafo de estas, ya que brinda una fortaleza a la entidad, para poder
detectar a tiempo posibles riesgos que pueden llegar a convertirse en una amenaza, que

pudieran ser irreparables.



3
25

‘, ‘-:.

N 7> POLITICA DE ATENCION AL CLIENTE

=]

~ S

~

GLOSARIO

= Administrador: Persona que, dentro de la empresa, tiene como principales
funciones plantear planes de accidon y desarrollar estrategias, efectuar
diagndsticos, medir resultados y solucionar problemas.

= Ambiente laboral adecuado: Lugar fisico donde los empleados llevan a cabo sus
funciones y que debe poseer las comodidades e implementos necesarios para un
buen desenvolvimiento laboral y aumento de la productividad.

= Atencion al cliente: [1] Servicios que prestan las empresas para satisfacer las
necesidades de sus clientes. [2] Servicios brindados por una empresa en el cual
los clientes pueden exponer sus quejas y reclamos, brindar sugerencias o realizar
las consultas que desee acerca de los productos o servicios ofrecidos por la
empresa.

= Base de datos de clientes: Recopilacion de informacion organizada por campos
(nombre, direccidn, teléfono, frecuencia de compra entre otros) y registros
(informacion de cada cliente) de interés para la empresa.

= Benchmarking competitivo: Técnica que permite identificar la oferta y procesos
de los competidores directos de una empresa a fin de conocer sus mejores
practicas operativas y, de ser posible, implementarlas para mantener o
incrementar la satisfaccion de los clientes, mejorar el nivel de ingresos o
disminuir costos operativos.

= Calidad: Capacidad que posee una empresa para satisfacer las necesidades y
superar las expectativas de sus clientes por un precio determinado. Se mide
mediante el grado o nivel de satisfaccidon del consumidor.

= Call center (o centro de llamadas): es el area de la empresa que cuenta con
personal asignado y capacitado para atender telefénicamente las solicitudes y
quejas de los clientes y; adicionalmente, realizar acciones de Telemarketing.

= Capacitacion del personal: Conseguir que un trabajador sea apto o habil para

realizar alguna tarea especifica o0 mejorar su desempenio.
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= (Cliente objetivo: es aquel que, debido a su perfil, la empresa decide atender con
su producto o servicio.

= (Cliente: Toda persona que tiene una necesidad o deseo por satisfacer, recibe un
servicio y cancela una cifra previamente pactada a cambio del mismo. Es la razén
de ser del servicio.

= Comunicacién no verbal: Constituida por todos los otros medios que tiene el ser
humano para comunicarse. El lenguaje corporal estd constituido por gestos,
postura, tono e inflexiones de voz, modales, etc.

= Comunicacién verbal: Comunicacién que se da mediante el uso de la voz y las
palabras.

= Comunicacion: mecanismo mediante el cual se ofrece informacidn se interactua
con los clientes.

= Consumidor: persona (u organizacion) que demanda y utiliza bienes o servicios
proporcionados por una empresa capaz de satisfacer sus necesidades.

= Disefio de sistemas y puestos de trabajo: es la especificacion de las tareas y
responsabilidades asignadas a cada persona de la organizacion.

= El sistema de organizacion interna: base de la empresa constituida por las areas
y funciones organizativas como finanzas, contabilidad, personal y suministros
entre otros.

= Empoderamiento: Proceso que permite a los trabajadores tener mayor control
y libertad de sus acciones y decisiones en base a su criterio.

= Encuesta: Conjunto de preguntas preestablecidas y disefiadas dirigidas a un
grupo especifico de consumidores (o posibles consumidores) a fin de definir
segmentos de mercado, nivel de satisfaccion o aprobacién de un determinado
producto o servicio.

= Equipo de trabajo: nimero determinado de personas que estan comprometidas
a cumplir con un objetivo comun, compartiendo responsabilidades y logros.

= Estandarizacion: Desarrollo y aplicacidon de patrones y medidas para normalizar

procesos, bienes o servicios en una empresa en busca de sistematizar resultados.
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= Evaluacidn del desempeiio: Proceso cuyo fin es calificar y generar informacién
acerca de la labor de los empleados en el cumplimiento de sus funciones.

= Expectativa del cliente: Esperanza o suposicion de obtener un producto o
servicio de determinada forma o con ciertas caracteristicas.

= Fidelizacion del cliente: Lealtad de una persona al consumo de un producto o
servicio a una determinada empresa o marca de una forma continua o periddica.

= Focus Group (Grupos de Enfoque): Técnica de estudio de opinidn para tratar
temas de interés para la empresa, que se realiza mediante una entrevista a un
grupo de clientes o posibles clientes.

= Fuente de informacidon: Documento o institucién de donde se extrae (o se hace
uso) de informacidn requerida por la empresa para diversos fines.

= Gerentes: Persona a cargo de la gestidn y direccién administrativa de la empresa.
Debe (i.) establecer metas de corto y mediano plazo con proyecciones de
resultados, (ii). efectuar evaluaciones periddicas de cumplimiento de los logros
alcanzados por departamento, (iii.) mantener buenas relaciones entre los
empleados -de los diferentes niveles jerarquicos de la organizacién-, socios
comerciales y los clientes y (iv.) velar por el eficiente funcionamiento de la
empresa.

= |dentidad particular de una empresa: Diferenciacidon que posee la organizacién
con respecto a sus competidores.

= Investigacion de mercado: Es un proceso por el cual se busca recopilar, procesar,
analizar y difundir informacién relativa al mercado para la toma de decisiones
empresariales. En turismo tienen como principales objetivos: (i.) determinar el
perfil del turista o consumidor, (ii.) medir el nivel de satisfaccién del servicios
prestado, (iii.) conocer caracteristicas de viaje y (iv.) segmentar mercados.

= Liderazgo: Capacidad de una persona (o grupo de personas) para llevar a cabo
un proceso en el cual otras actian motivadas para el logro o cumplimiento de

objetivos y metas.
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Mando medio: Empleados de jerarquia media capaces de tomar decisiones
Unicamente vinculadas a sus funciones y/o departamento.

Manejo de quejas: Parte de las funciones dentro de la atencién al cliente que
busca brindar la mejor solucién posible a un problema planteado por el cliente
con respecto al servicio ofrecido.

Manual de buenas practicas: Conjunto de acciones y medidas que buscan lograr,
en aquellos que las adopten en sus operaciones y servicios, resultados eficientes
con el uso éptimo de recursos. En turismo, principalmente se han desarrollado
manuales de buenas practicas sostenibles (que incluyen los ejes econdmicos,
socio-cultural y ambientales) y en calidad de los servicios.

Motivacion del personal: Habilidad de una organizacién para generar y
mantener en los empleados, de todos los niveles jerarquicos, una actitud positiva
acerca de sus labores y logrando -adicionalmente- una mayor eficiencia por parte
de los mismos.

Necesidades: Carencia de un producto, bien o servicio.

Negociacion: Proceso por el cual se busca que dos (o mas) partes, que
inicialmente contaban con posiciones opuestas sobre un tema en particular,
lleguen a un acuerdo que resulte satisfactorio para las partes.

Niveles de satisfaccion: Evaluacidon del producto o servicio -después de la
experiencia- al compararse la expectativa del cliente con lo recibido realmente.
Perfil del cliente: Determinacién del tipo de persona que adquiere (o hace uso)
del servicio o producto de una empresa. Dicha determinaciéon se basa -
principalmente- en las caracteristicas demograficas y conductuales de los
clientes.

Personal de Back Office: Persona que trabaja en areas de soporte en la atencién

al cliente y no tienen -dentro de sus funciones- contacto con el mismo.
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Personal de contacto (o personal de front desk): Son las personas encargadas
de la atencién directa al cliente. Son la cara del servicio por lo que tienen que ser
debidamente capacitadas para poder satisfacer las necesidades de cada tipo de
cliente.

Plan de contactos: Forma por la cual una empresa se organiza para comunicarse
con clientes actuales y potenciales.

Posicionamiento: término utilizado en el marketing para fortalecer una marca,
producto o servicio en la mente del consumidor.

Practica: Forma, metodologia o técnica empleada para llevar a cabo una tarea o
accion.

Proceso: Conjunto de actividades, acciones o pasos empleados por una empresa
o persona para el logro de un objetivo particular.

Proveedores: Persona o empresa que brinda, a cambio de un pago previamente
establecido, los insumos necesarios para la elaboracién de un bien o la
prestacion de un servicio.

Queja: (1) comunicacion por parte del cliente de su insatisfaccion por el servicio
o producto adquirido. (2) fuente de informacion acerca de las expectativas
insatisfechas del cliente.

Reclutamiento de personal: Procedimiento que tiene como objetivo atraer
candidatos con caracteristicas especificas para ocupar un determinado puesto
dentro de la organizacion. Dicho proceso pone en conocimiento del mercado la
oferta laboral y concluye con la recepcidn de las solicitudes y documentacidn de
los postulantes.

Recursos humanos: Conjunto de personas que laboran en una organizacién y
gue representan un activo invalorable para la misma.

Resolucion de conflictos: Es el conjunto de procedimientos en busqueda de

resolver un problema o discrepancia que afecta a la empresa.
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= Responsabilidad social corporativa: Compromiso de actuar que asume una
organizacién con respecto a la sociedad donde lleva acabo sus operaciones.

= Retroalimentacion: Proceso por el cual se observa y evalla las tareas efectuadas
en la organizacidn para proponer mejoras de las mismas continuamente.

= Rotacidn de personal: Fluctuacion del personal de una empresa por las diversas
areas y tareas que conforman la organizacién. Dichas fluctuaciones se realizan
principalmente en los puestos de caracter operativo y busca evitar el tedio que
provoca la rutina.

= Satisfaccion al cliente: Percepcion originada en el cliente al comparar su
expectativa con el grado de cumplimiento proporcionado por un producto o
servicio.

= Satisfaccion del empleado: Percepcidn originada en el trabajador al comparar
sus expectativas con el grado de cumplimiento proporcionado por el centro
laboral. Puede medirse la satisfaccion con respecto a las condiciones laborales,
el trabajo en equipo, oportunidades de desarrollo, capacitacién y niveles de
remuneraciones entre otros.

= Segmentacion: Proceso por el cual se divide el mercado de consumidores en
grupos de personas que comparten caracteristicas (demogréficas,
socioecondmicas, conductuales, geograficas, etc.) a fin de conseguir objetivos
comercial al desarrollar para cada uno una mezcla de marketing diferenciada que
satisfaga, de mejor manera, las necesidades y expectativas especificas de cada
grupo de clientes.

= Seleccidon del personal: Proceso mediante el cual se lleva a cabo la elecciéon de la
persona mas adecuada, para ocupar la vacante de un puesto de trabajo, entre
un conjunto de postulantes.

= Servicios: Es el resultado de una sucesidn de actos en los cuales interaccionan el
cliente, el soporte fisico y el personal de contacto, de acuerdo a procesos y
procedimientos previamente establecidos, que buscan la satisfaccion del

consumidor y el logro comercial de la empresa prestataria.
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Soporte fisico: Conjunto de elementos materiales necesarios para la prestacion
de un servicio. Incluye los instrumentos necesarios para prestar el servicio (como
por ejemplo muebles, enseres y maquinas) y el entorno (tal como localizacién,
edificios y decorado).

Sugerencias: Propuestas que tienen como finalidad mejorar la calidad del bien,
servicio o procedimiento. Existen diversas fuentes de sugerencia, entre las cuales
destacan los clientes, empleados y socios comerciales.

Técnica: Es un procedimiento establecido que sigue una serie de reglas y
protocolos con la finalidad de cumplir u alcanzar un objetivo especifico.

Trabajo en equipo: Ejecucion de una tarea mediante el esfuerzo conjunto de un
grupo de personas que buscan conseguir el mismo objetivo.

Venta personal: Comercializacion mediante el contacto directo con el cliente
que busca, adicionalmente, reforzar la relacion con el mismo. La venta puede
efectuarse cara a cara, via telefédnica o correo (fisico o electrénico)

personalizado.
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Pilar Alcazar propone casi un centenar de ideas de negocio
que demandan los nuevos grupos de consumo

Vayamos al grano. Este libro no habla de tribus ni de movimientos urbanos minori-
tarios. Trata de grupos de consumidores reales y en auge: un millén de parejas sin
hijos (dinkis), casi medio millén de hogares monoparentales (one parents), 3,4 mi-
llones de singles, cinco millones de inmigrantes... «Entre singles, dinkis, BoBos y
otras tribus» te propone mas de un centenar de ideas de negocio para llegar a ellos.

Adaptacion: Emprendedores.es




ACTIVIDADES INICIALES

n ¢ Coémo podrias conocer las razones que mueven a las personas a comprar?
E Busca el significado de dinkis, BoBos e indica qué gustos y necesidades tienen.

[E] Averigua los nuevos canales de comunicacién que utilizan las empresas para
llegar a sus publicos objetivos.

e Conocer e identificar el comportamiento de los clientes a fin de poder efectuar
de forma correcta su atencién.

e Conocer las técnicas de comunicacién y habilidades sociales, con el fin de fo-
cilitar la empatia con el cliente en situaciones de atencién/asesoramiento a él.

e Desarrollar las etapas del proceso comunicativo en distintos canales de comu-
nicacién, con el fin llevar a cabo un correcto tratamiento de los clientes de la
empresa.

e Andlizar las motivaciones de compra de los clientes con objeto de satisfacerles.

¢ Describir los métodos mds utilizados habitualmente en el control de calidad
del servicio posventa y conocer como aplicarlos para minimizar posibles erro-
res en la empresa.

e Obtener la informacién histérica de los clientes, determinando los diferentes
medios, para seleccionar de esta manera el método més eficaz.

e Reconocer los errores més habituales que se cometen en la comunicacién
con el cliente, con el fin de mantener una forma y una actitud adecuadas en la
atencién y el asesoramiento a un cliente en funcién del canal de comunicacién
utilizado.

SEGUIREMOS ESTE PLAN:

1. éQuién es el cliente?
1.1. Elcliente interno
1.2. El cliente externo
1.3. Conocimiento del cliente y sus motivaciones
1.4. las influencias del consumidor

2. La fidelizacion del cliente
2.1. Factores de fidelizacién
2.2. Estrategias de fidelizacién
2.3. Herramientas de fidelizacion
2.4. Calidad del servicio de afencién y posventa en la fidelizacién
2.5. Impacto de la fidelizacién

3. La comunicacion con el cliente
3.1. Habilidades sociales y protocolo comercial
3.2. Eltrato con el cliente en los distintos canales

4, Gestion de la relacion con los clientes
4.1. Aplicaciones informdticas de gestién de la relacién con el cliente
4.2. Ficheros informdticos de clientes
4.3. Programas de fidelizacién por via informética

UT9. El cliente
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Sabias que..?

Abraham H. Maslow (1908-
1970) nacié en Nueva York,
hijo de inmigrantes ruso-ju-
dios que eran casi analfa-
betos. Tenia uno de los coefi-
cientes intelectuales mas altos
de su época (195). Trabajé con
el famoso psicélogo conduc-
tista Edward Thorndike (1874-
1949). Gran experto en psi-
cologia del trabajo, preconizé
ideas tales como el hecho de
que, si a los trabajadores se
les trata con confianza y res-
peto, estos seran mas creati-
vos y productivos.

[ I 4 [ ]
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Il ¢Quién es el cliente?
La empresa, como generadora de bienes y servicios cuyo fin es satisfa-
cer necesidades de la sociedad, establece una relacién con su entorno.
En este apartado estudiaremos quién es el cliente, los tipos de clien-
tes, sus motivaciones y las influencias del consumidor.
Cliente

Es toda persona fisica o juridica que compra un producto o recibe un servicio
y que mantiene una relacion comercial con la empresa.

'
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Influencias
del consumidor

Conocimiento del cliente
y sus motivaciones

El cliente
externo

El cliente
interno

1.1. EL CLIENTE INTERNO

Los clientes internos de una empresa son los miembros de la propia
empresa. Estan vinculados a esta por una relacion de trabajo.

La organizacién debe procurar afianzar ciertos principios entre sus em-
pleados, entre otros:

e Estimular la obtencion de resultados.
¢ Inculcar una cultura empresarial basada en la calidad y en la ética.

e Hacerles participes del desarrollo y logros de la empresa.

1.2. EL CLIENTE EXTERNO

Los individuos u organizaciones que reciben los productos o los servi-
cios de una empresa, o que se relacionan profesionalmente con ella,
son sus clientes externos.

Existen diversos grupos de clientes externos:

¢ Clientes propiamente dichos. Es el grupo que adquiere el producto
de la empresa. La organizacién dirige sus esfuerzos a suplir y satis-
facer las necesidades de estos clientes. Sus compras pueden ser
habituales, esporadicas o iniciales.

* Proveedores. Venden a la empresa productos y servicios para que
esta produzca y desarrolle su actividad empresarial. La relacion entre
la empresa y los proveedores debe ser sana y cordial.

¢ Entorno social. Esta formado por la sociedad en general, las em-
presas del entorno, los medios de comunicacién y los organismos
publicos. La empresa desarrollara con cada grupo las politicas de
comunicacién que considere mas eficaces.



1.3. CONOCIMIENTO DEL CLIENTE
Y SUS MOTIVACIONES

El marketing investiga las motivaciones y necesidades de los clientes
para intentar conocer sus deseos, y asi detectar mejor lo que buscan.

LA PIRAMIDE DE MASLOW: LAS NECESIDADES SOCIALES

Segun Maslow, las necesidades del ser humano estan jerarquizadas en
diferentes niveles, de forma que cuando quedan cubiertas las necesi-
dades de un nivel, se empiezan a sentir las necesidades del siguiente.
Es decir, hay que satisfacer las necesidades del primer nivel para poder
sentir las del segundo, y asi sucesivamente.

Por ello, mientras que parte de la poblacién mundial apenas puede
satisfacer las necesidades basicas o del primer nivel, otra parte de esta
se dedica a cubrir las necesidades sociales (a partir del tercer nivel).

Las fuerzas productivas se concentran en la poblaciéon que tiene capa-
cidad para cubrir las necesidades sociales, porque tienen mayor poder
adquisitivo y, por tanto, pueden aportar beneficios a las empresas.

Las necesidades sociales tienen dos caracteristicas basicas:

* Pueden ser satisfechas por varios y distintos productos y servicios.
Ejemplo. Alguien que quiere aceptacién social puede elegir entre un
coche de gama alta o un reloj caro, o bien ambas cosas.

e Es imposible satisfacerlas todas, ya que hay muchas, y constante-
mente aparecen otras nuevas. Ejemplo. El uso del mévil es un buen
ejemplo: hace unos afos no era necesario y hoy se ha convertido
en un objeto de primera necesidad.

1.4. LAS INFLUENCIAS DEL CONSUMIDOR

La psicologia ayuda al marketing a definir las diferentes variables que
puede llegar a manejar un comprador en la decision de compra.

Normalmente, las compras son procesos cortos y mecanicos. Las dis-
tintas variables que se describen suelen producirse mas bien en com-
pras complejas (vehiculos, viajes, productos tecnolégicos, etcétera).

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

1. Entorno 2. Diferencias individuales

* Influencias personales: lideres ® Personalidad: patrén de conducta.

de opinién. ® Valores, creencias y actitudes: valores +
® Grupos de referencia: pertenen- + creencias = acfitudes positivas o negativas.

cia, aspiracion y disociafivos. e Aprendizaje: hdbitos de compra.

* Lo familia: lealiad de la marca. ® Demografia: babyboomers, generaciéon X,

e Cultura: valores e ideas apren- generacion Yy Milenios.

didos.

e Estilos de vida: innovadores y supervivientes.

® Nuevos estilos de vida: dinkis, singles, adul-
fescentes y seniors.

Pirémide de Maslow

Necesidades
de autorrealizacién:
autocumplimiento

Necesidades
de autoestima:
autovalia,
éxito, prestigio

Necesidades de
aceptacién social:
afecto, amor,
pertenencia y amistad

Necesidades de
seguridad: seguridad,
proteccién frente al dafio

PROCESO
DECISION DE COMPRA

Percepcion de una necesidad
Busqueda de informacién
Andlisis de alternativas

Decisién de compra:
a quién y cuéndo

Comportamiento
después de la compra

Satisfecho Insatisfecho

RELACION EMPRESA-CLIENTE § UT9. El cliente
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(Sabias Gue..?

En el proceso de decision de
compra del consumidor tam-
bién influye el entorno que le
rodee: las personas presentes
en el momento de la compra,
la decoracion, la musica, la co-
locacion del producto, la hora
del dia e, incluso, el tiempo at-
mosférico.

Posicionamiento

ENTORNO

Como hemos visto en la decisidon de compra influyen los siguientes fac-
tores del entorno:

¢ Influencias personales. El proceso de compra de un individuo esta
influido por las opiniones de otros individuos. Por ello, identificar
a los lideres de opinién (individuos que tienen influencia sobre otros)
es vital para el marketing.

Un ejemplo es un conocido banco que opera en Internet y que ha
elegido como protagonista de su publicidad a un prestigioso perio-
dista.

Las personas de confianza y los amigos son también una influencia
importante para el consumidor.

* | os grupos de referencia son aquellos en los que un individuo se
basa para dar forma a sus propios valores y actitudes, y que también
sirven de guia para su comportamiento.

Estos grupos de referencia tienen influencia, sobre todo, en produc-
tos de lujo. Existen tres clases de grupos de referencia:

— Los grupos de pertenencia, en los que esta incluida la persona
(familia y trabajo, por ejemplo).

— Los grupos de aspiracion, que son aquellos con los que la perso-
na se identifica y a los que quiere pertenecer.

— Los grupos disociativos, que son aquellos con los que la persona
no esta de acuerdo, como un determinado partido politico.

e |a familia. El individuo adquiere habitos y costumbres en el hogar,
en el seno de la familia, que determinan su actuacion futura.

Una de las cuestiones mas relevantes para el marketing es determi-
nar la influencia que el seno familiar tiene en la decision de la eleccion
de marcas, con el fin de controlar el traspaso generacional, de pa-
dres a hijos, de la lealtad a la marca.

e | a cultura es el conjunto de valores, ideas y conocimientos que se
aprenden y se tienen en comun con los miembros de un grupo. Estos
grupos, al tener patrones especificos de comportamiento social, in-
fluyen en la decision de compra. Por ejemplo, un espanol que vive en
Madrid va a comprar en el supermercado productos diferentes a un
francés que vive en Paris.

El posicionamiento es el lugar que ocupa un producto, un servicio o
una idea en la mente del consumidor. Se consigue a través de un con-
junto de estrategias (marketing) disefiadas para proyectar la imagen
especifica de ese producto, servicio o idea.

Por ejemplo, ¢has pensado alguna vez cual es el posicionamiento que
tienen en tu mente las bebidas de cola? ;Cual es la marca concreta en
la que piensas de forma inmediata?

El posicionamiento se basa en la percepcién. Esta es el significado
que cada persona atribuye a los estimulos (informacién que le llega
del exterior) que recibe, en funcion de sus experiencias. La percepciéon
también es selectiva, pues todo individuo procesa solo la informa-
cion que le interesa.



DIFERENCIAS INDIVIDUALES

Como hemos comentado en paginas anteriores las influencias indivi-
duales que afectan a la decision de compra son:

¢ | a personalidad que condiciona los patrones de conducta de una
persona. Es de naturaleza compleja y afecta al comportamiento. El
marketing maneja el hecho de que el consumidor tiene un concepto
de si mismo real y otro ideal, y es al segundo al que se intenta llegar
a través de la asignacion de atributos a los productos.

¢ | as creencias son los juicios de valor que un individuo realiza acerca
de una marca o producto (por ejemplo, Ferrari se asocia a lujo, es-
tatus y éxito). La actitud es la predisposicién, sea favorable o des-
favorable, hacia un producto y se basa en los valores que posea la
persona (ambicion, honestidad, humildad, etcétera).

Actitudes:

Valores +  Creencias = " .
positivas o negativas

e E| aprendizaje es un proceso de cambio en el comportamiento
personal. El marketing valora mucho el aprendizaje y basa en él sus
actividades, dado que esté intimamente unido a la formacién de ha-
bitos, los cuales (entre ellos, las compras que realiza una persona
habitualmente) crean la fidelidad a la marca.

¢ | a demografia es una ciencia que, entre otras cosas, establece clasi-
ficaciones de la poblacion, atendiendo a variables tales como la edad,
el género, el nivel de estudios, los ingresos, la ocupacién, etc. Una
clasificacion demografica muy habitual es la que se establece en fun-
cion de los grupos generacionales como, por ejemplo, los siguientes:

— Se suele llamar babyboomers a las personas nacidas entre 1946-
1965, época en la que se produjo una alta tasa de nacimientos. En
general, los miembros de estas generaciones son prudentes, aho-
rradores y fieles a las marcas tradicionales.

— Se han dado en llamar miembros de la generacion X a los nacidos
entre 1966-1976. En general, se les considera materialistas y no
excesivamente solidarios.

— Pertenecen a la generacion Y los nacidos entre 1978-1994. Sue-
len considerarse, siempre en general, «marquitas» y poco procli-
ves a valores como el sacrificio y el esfuerzo.

— Se suelen llamar milenios a los nacidos a partir de 1994 y se les
etiqueta de buscadores del placer inmediato.

¢ Estilos de vida. Son los modos como las personas desarrollan sus
actividades, ocupan su tiempo, expresan sus creencias y valores, y
emplean sus recursos. Suelen citarse dos grupos de personas en
funcion de este criterio:

— Los innovadores disponen de un buen nivel de renta. Tienen éxi-
to, alta autoestima y cuidan su imagen. Son los primeros en pro-
bar las nuevos productos.

— Los supervivientes disponen de menos recursos que los ante-
riores, por lo que satisfacen, prioritariamente, sus necesidades
basicas.

(Sabias que..?

Las funciones de las activida-
des desarrolladas por el mar-
keting, segun diversos auto-
res, son:

e Guiar a los consumidores
para que puedan satisfacer
sus necesidades.

® Expresar un sistema de va-
lores.

e Provocar actitudes favora-
bles hacia los productos y
marcas que estan asocia-
dos con la aceptacion social
y la confianza.

www.tns-global.es

Es la mayor agencia de inves-
tigacion de mercados y opi-
nion del mundo. Cuenta con
numerosos estudios de con-
sumo, tecnologia, politica y
sociedad.
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e Clipping. Las empresas re-
cogen informacién de su
organizacion, productos o
mercados, a través de foros,
chats...

e Datos omnibus. Son datos
compartidos por varias em-
presas para reducir su coste.

* Nuevos estilos de vida. El marketing ha desarrollado una clasifica-
cién en grupos de los consumidores, en funcidén de sus estilos de
vida. Pero, en la ultima década, la transformacion de la sociedad ha
propiciado que muchas de estas divisiones quedasen obsoletas. Por
ejemplo, en Espana, mas de la mitad de la poblacién vive en hogares
que no se corresponden con el modelo de familia estable con hijos.
Asi, han surgido nuevos grupos demograficos, como son los descri-
tos a continuacion (siguiendo la clasificacion y denominaciones de la
investigadora Pilar Alcazar):

Los dinkis, que son los matrimonios sin hijos. Gustan del bienestar
y son grandes consumidores de cine, teatro, restaurantes y viajes.

Los singles, es decir, personas solteras y sin pareja, aunque pue-
den ser separadas o divorciadas con hijos. Asumen, paralela-
mente, los papeles de padres y de singles. Consumen cosméticos,
viajes y productos en pequefias cantidades.

Los «adultescentes», que son personas con edades comprendi-
das entre los 20 y los 40 afos. Consumen productos correspon-
dientes a la edad que les gustaria tener, y no a la que realmente
tienen, como consolas, videojuegos, etcétera.

Los seniors, que conforman la poblacion de alrededor de 50 afos,
con un poder adquisitivo medio-alto, y estan interesados en pro-
ductos que preserven el buen estado fisico y la salud.

Explica la diferencia entre cliente interno y cliente externo.
Enumera los distintos clientes externos que tiene una empresa.

Explica lo que quiere decir la siguiente afirmacién: «La organiza-
cién debe afianzar principios en sus empleados».

¢ Qué son necesidades basicas? ;Y necesidades sociales?

Clasifica estas necesidades segun la piramide de Maslow: a) ir
vestido; b) leer un peridédico econdmico; c) llevar un reloj de lujo;
d) escribir un libro; e) viajar; f) cenar con amigos en un restaurante.

Enumera las diferentes influencias que recibe un individuo en su
decisiéon de compra.

¢Es importante la influencia familiar en el comportamiento del
consumidor? Razona tu respuesta.

& B8 Bn8

Explica la diferencia entre valores, creencias y actitudes.

Explica la importancia que tienen para las empresas los nuevos
grupos sociales aparecidos en la Ultima década.

Explica cémo pueden influir los medios de comunicacion en una
empresa.

Realiza un esquema indicando las principales influencias que
afectan al consumidor cuando compra.

Busca alguna empresa que distinga claramente en Internet sus
diferentes clientes.

Busca en Internet productos que puedan ir dirigidos a los si-
guientes grupos de consumidores: dinkis, singles, adultescentes
y seniors.

oxH oxH vH vB B A8




P] La fidelizacion del cliente

Los expertos de marketing realizan grandes esfuerzos para conseguir la
fidelizacién del cliente, ya que creen que poseer una cartera de clientes
rentables a largo plazo es un seguro para el mantenimiento y el éxito de
la organizacion.

FACTORES ESTRATEGIAS ~ HERRAMIENTAS POSVENTA

o Satisfaccion e CRM e lineas felefénicas o Calidad
e Competencia ® Retencién ® Programas ® Buen trato

e Proveedor i * Tarjefas e Personalizado

Hay una fidelizacién efectiva cuando existen estos condicionantes:

1. El cliente tiene una predisposicion favorable hacia los productos de
la empresa.

2. El consumidor compra y usa los productos.
3. El cliente perdura en el tiempo.

4. La empresa obtiene beneficios con ese cliente.

Por tanto, debe producirse el proceso representado en el siguiente
esquema:

COMPRADOR CLENTE PRESCRIPTOR

Un ejemplo clarificador de fidelizacion a un producto es el caso de
la escritora J. K. Rowling y su personaje, el joven mago Harry Potter.
En 1997 se publicé su primer libro de la serie y los siguientes se han
vendido con igual éxito. Los consumidores han sido fieles a la marca
J. K. Rowling y han ido comprando sistematicamente los libros que
publicaba en el mercado. Todo ello, unido al mercado auxiliar que se
generd con las diversas peliculas y videojuegos de la marca.

2.1. FACTORES DE FIDELIZACION

Los factores basicos en un proceso de fidelizacion han de ser los si-
guientes:

SATISFACCION DEL CLIENTE

Es un factor indispensable para que el cliente continue siéndolo. Solo el
4% de los clientes sigue siéndolo tras una insatisfaccién. Segun los
expertos, el buen trato hacia los clientes garantiza la repeticion de la
compra.

En la mayoria de las ocasiones, existe un proceso paulatino ocasionado
por las sucesivas situaciones de descontento del cliente. La empresa
debe detectar dichas situaciones y actuar antes de que se materialice
la insatisfaccion.

(Sabias que..?

Un cliente con una mala ex-
periencia se lo comunicara
a unas 9 personas, mientras
que un consumidor satisfecho
lo transmitira a unas 4.
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ActitudPro Consultants es una
empresa dedicada a la plani-
ficacion y el desarrollo de es-
trategias de fidelizacion.

www.actitudpro.com

in |

¢ Modelo lineal. Utilizado en
Estados Unidos y Europa. El
personal de marketing averi-
gua cémo vender el produc-
to y lo lanza al mercado.

¢ Modelo japonés. Lanza el
producto al consumidor, este
detecta fallos y se corrigen.
El producto mejorado se lan-
za de nuevo al mercado.

COMPARACION CON LOS PRODUCTOS
DE LA COMPETENCIA

La fidelizacién se da por dos vias, la emocional y la econémica.

Las empresas han de lograr que el cliente, si se plantea cambiar a la
competencia, sufra un incremento del coste emocional o del econé-
mico, de forma que el cambio no le compense.

Por ejemplo, una persona es cliente de un determinado banco, en el
que tiene ya un estatus y unas ventajas; aunque la competencia le fa-
cilite el cambio, el cliente no se cambiara, ya que perderia todas las
ventajas y los beneficios que conlleva dicho estatus.

MANTENIMIENTO DEL PROVEEDOR

A la larga, el cambio del proveedor puede llevar a la empresa a la pérdi-
da del cliente.

Para lograr la fidelizacién, las empresas deben seguir estos pasos:

IDENTIFICAR ATRAER MANTENER

2.2. ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Las estrategias de las empresas deben basarse en los pasos anterio-
res. Una estrategia muy utilizada es el CRM (customer relationship
management, o gestion de las relaciones con el cliente).

La estrategia de gestidn se basa en conocer y examinar detalladamente
la informacion de los clientes con el fin de mantenerlos en la empresa.
Consiste en:

e Establecer un compromiso con los clientes basado en la calidad de
los productos.

e Poner en practica técnicas para medir situaciones que definan la
calidad del contacto con el cliente.

e Contratar personal capacitado para desarrollar buenas relaciones
con el cliente y administrar correctamente las quejas.

e Analizar los deseos e inquietudes de los compradores repetidores,
con el fin de presentarles una oferta personalizada y realizar un se-
guimiento especifico. Con este analisis, la empresa se asegura una
correcta fidelizacion de clientes.

e Generar confianza, sin crear falsas expectativas al cliente.

¢ Fidelizar al cliente con factores emocionales, ademas de econdémicos.

Los factores de fidelizacién no deben confundirse con las estrategias
de retencién de clientes, ya que estas lo que buscan es retener al
cliente en la empresa cuando ya esta insatisfecho. En este caso, se
trata de evitar que el cliente abandone la empresa tras quedar insatisfe-
cho por un servicio o producto.

Un ejemplo muy habitual es el de muchas companias de moviles, que
ofertan descuentos en facturas o regalos de aparatos moéviles a los
clientes que han solicitado la portabilidad a la competencia.



2.3. HERRAMIENTAS DE FIDELIZACION

La fidelizacion se consigue con mas facilidad si el usuario vive expe-
riencias positivas en el transcurso del tiempo. Para ello, las empresas
desarrollan diferentes herramientas con la finalidad de llevar a cabo la
satisfaccion del cliente:

¢ Lineas telefonicas de atencioén al cliente. Numerosas empresas
cuentan con personal cualificado para atender a los clientes telefo-
nicamente para:

— Solventar consultas del cliente.

— Detectar deficiencias en los servicios.

— Tramitar reclamaciones de tipo econdmico por parte del cliente.
— Tratar motivos de insatisfaccion de los clientes.

— Cursar sugerencias.

Las empresas de telecomunicaciones tienen lineas de atencion tele-
fonica permanente para sus clientes.

e Programas y tarjetas. Las empresas desarrollan programas de
fidelizacion, con el fin de aumentar y repetir la compra de sus pro-
ductos o servicios. Los mas usuales son:

— Programas por puntos. Se acumulan puntos para acceder a re-
galos.

— Programas de descuentos en compras futuras. Por ejemplo, una
cadena de supermercados que ofrece descuentos en cientos de
articulos.

— Programas de trato preferencial. En casi todas las companias
aéreas tradicionales, se desarrollan estos tipos de programas
para clientes VIP.

— Programas «multiespénsor», por medio de los cuales varias em-
presas llegan a un acuerdo y desarrollan programas de fideli-
zacion, como es el caso de una tarjeta con la que se obtienen
puntos para descuentos en viajes.

El instrumento por el cual se concretan estos programas es la tar-
jeta. Existe una gran cantidad de variantes:

(Sabias que..?

Los aspectos que mas apre-
cian los consumidores de un
programa de fidelidad son:

— Las recompensas que pro-
porcionan dinero y des-
cuentos.

— El acceso a ofertas exclu-
sivas.

— Los regalos inmediatos.

TARJETAS DE TIENDA TARJETAS BANCARIAS

Son emitidas por los establecimientos comerciales. | Son emitidas por bancos.

Las hay de crédito y de puntos.

Crédito Puntos Crédito

Débito

El cliente facilita un nUmero | Son tarjetas en las que | Se limitan a una determinada | Con ellas, el gasto
de cuenta bancariay el co- | se acumulan puntos | cantidad, de modo que el cliente | realizado se des-
mercio le pasa una canti- | canjeables por regalos | dispone de dinero aunque no lo | cuenta inmediata-

dad fija mensual a 0% de | o descuentos.
interés.

tenga en su cuenta corriente. mente de la cuenta

corriente del cliente.

También se han puesto en marcha las tarjetas regalo. Son tarjetas
cargadas con una cantidad prefijada, que ha de gastarse en un co-
mercio determinado.
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2.4. CALIDAD DEL SERVICIO DE ATENCION
Y POSVENTA EN LA FIDELIZACION

La posventa es un conjunto de acciones que tiene lugar después de la
venta: aplicacion de la garantia, soporte técnico y gestion de quejas.

La posventa surge como una estrategia mas de atencion al cliente. El
principal objetivo es crear diferencias sostenibles con la competencia
y que estas se puedan mantener en el tiempo.

Los principios de un buen servicio de atencion y posventa son:

e Brindar calidad a los clientes, respetando los plazos y condiciones
de la garantia.

e Brindar fiabilidad a los clientes mediante una buena atencién, un
buen trato y un servicio personalizado.

¢ Brindar el respaldo de una marca, de forma que se reduzca el riesgo
percibido por el cliente.

e Mantener contacto con los clientes después de la venta.

EJEMPLO

El sector del automdévil puede servir de ejemplo de
servicio de atencion y posventa. A través de su red de
concesionarios, las marcas de automoviles suelen
ayudar al cliente a solventar sus dudas sobre aspectos
del funcionamiento del vehiculo.

También cumplen escrupulosamente las garantias,
los recambios son los especificos de la marca, ges-
tionan las quejas en el menor tiempo posible, etc.
Y todo ello, con una atenciéon personalizada y ama-
ble.

Existen diversos tipos de servicio posventa. Uno de ellos es el diri-
gido a los clientes para informarles del funcionamiento y el uso del
producto para su mayor provecho, asi como solucionarles las quejas
para evitar perderlos.

Otro tipo de servicio posventa es el servicio técnico del producto. Un
ejemplo claro es la confeccion de manuales con instrucciones senci-
llas para el facil funcionamiento del producto. También se encuentran
los servicios de mantenimiento que incluyen acciones tales como ins-
pecciones, mantenimiento y reparaciones.

PLANTEAMIENTOS BASICOS

Existen unos planteamientos basicos de atencion al cliente que toda
empresa ha de tener en cuenta:

e Elcliente es el principal elemento de supervivencia de la empresa; sin
clientes, la empresa no tiene ingresos y, por tanto, no puede desarro-
llar su actividad.

* | a empresa debe emplear todos sus recursos y esfuerzos para con-
seguir lo que solicita el cliente.

e |La empresa ha de cumplir todas las condiciones y los plazos a los
que se comprometa; cualquier incumplimiento desencadenaria la
pérdida del cliente.

® Es necesario conocer las necesidades, los deseos y las expectativas
del cliente para poderle ofrecer mas de lo que espera.

e El empleado que trabaja atendiendo al cliente tiene la responsabi-
lidad de lograr que este «vuelva».



Las ventajas de una politica de fidelizacién eficaz son:

Cualquier fallo en un punto del proceso implica un fallo general, que

le ocasiona al cliente una experiencia insatisfactoria.

El Departamento de Marketing ha de complementar y suplementar
las acciones de satisfaccion enfocadas tanto a los clientes internos
como a los externos.

Las empresas deben implantar indicadores de gestion de calidad de
atencién al cliente, aunque la ultima palabra sobre la calidad del ser-
vicio sea del propio cliente.

La empresa debe realizar constantemente acciones de mejora en el
servicio de atencion al cliente, con el fin de detectar posibles errores
y anticiparse a ellos.

La totalidad del elemento humano que compone la empresa ha de
volcarse en conseguir la satisfaccién al cliente.

2.5. IMPACTO DE LA FIDELIZACION

Incrementa las ventas. El mejor activo que puede tener una empre-
sa son clientes rentables, es decir, que compren con asiduidad los

productos de la compania.

Facilita las ventas, reduciendo asi los costes de publicidad y de pro-

mocion.

Facilita la motivacion de los empleados. Unos empleados moti-
vados son mas eficientes y, por ende, mas empaticos con el cliente.

Los clientes cuestionan menos el precio, pues basan su compra

en aspectos mas emocionales que econémicos.

(Sabias que..?

Los errores mas habituales en
el servicio posventa son:

e Instrucciones deficientes y
mal explicadas.

ciones.
® Repuestos de mala calidad.
¢ Falta de repuestos.

¢ Incumplimiento de las con-
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3 diciones de la garantia.

Los clientes se convierten en prescriptores y afladen mucho valor
al producto por medio de la credibilidad.

Los consumidores reciben un trato personalizado, que contribuye
a generar una relacion basada en la confianza.

@
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Define el término fidelizacidon del cliente.

Investiga en la red: www.carrefour.es/club
carrefour. Explica los programas de fideliza-
cién que desarrolla este hipermercado.

Explica los elementos de fidelizacién efectiva
que despliega la productora Disney.

El CRM es una estrategia de fidelizacién ba-
sada en: a) la retencién del cliente; b) realizar
programas de fidelizaciéon para que no aban-
done la empresa el cliente insatisfecho; c) co-
nocer a los clientes para mantenerlos.

Explica la diferencia que existe entre mante-
ner y retener clientes.

Realiza un esquema que contenga las herra-
mientas de fidelizacién que existen.

¢ Qué es el servicio posventa? Pon algun ejem-
plo que conozcas de un servicio posventa que
funcione adecuadamente.

o] *H Ul B©

Explica alguna experiencia, positiva o negati-
va, que hayas tenido (o alguien cercano a tu
entorno) sobre la gestion del servicio posven-
ta de alguna empresa.

Enumera las ventajas de una politica eficaz
de fidelizacion.

Investiga cudles son los aspectos que mas
aprecian los consumidores en los programas
de fidelizaciéon y los que mas detestan.

Piensa en alguna empresa que conozcas que
desarrolle estrategias de fidelizacion. Descri-
be su forma de actuar.

Lee el articulo: Un nuevo enfoque de fideliza-
cion del cliente en www.wikilearning.com/
monografia/un_nuevo_enfoque_de_la_
fidelizacion_del_cliente/14664-1

— Organizad un coloquio en clase entorno a
este articulo.
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K] La comunicacion con el cliente

El estudio de la comunicacion con el cliente es importante para poder
planificar y desarrollar una buena estrategia de servicio de atencién

(Sabias que..?

, hacia este.
El cuerpo reproduce por iner-

cia nuestro estado de &nimo La empresa cuida la correccion y el saber estar en la atencion a sus

por medio de gestos, postu- clientes.
ras, etcétera.
Habilidades sociales El trato con los clientes
y protocolo comercial en los distintos canales
s 1
y 4 ® Teléfono ® Pagina web
% L Correo e|ecfrc')nico ® sms
3.1. HABILIDADES SOCIALES
Y PROTOCOLO COMERCIAL
Las habilidades sociales son necesarias para conseguir realizar ade-
cuadamente actividades cotidianas, tales como trabajar o relacionarse
con los demas.
Existe un conjunto de componentes que definen la comunicacién inter-
personal:
COMUNICACION NO VERBAL COMUNICACION VERBAL HABILDADES SOCIALES
Mirada, expresion facial, sonrisa, gestos, | Publicidad, cartas comerciales, | Empatia, asertividad y escu-
postura y distancia. atencion oral telefénica, presen- | cha activa.

Volumen de voz, entonacién, fluidez, veloci- | cial-..
dad, claridad y contenido.

El buen uso de los elementos anteriores no asegurara por si solo una co-
municacion satisfactoria con el cliente. Ademas, se debe tener en cuenta:

ASPECTOS QUE DEBEN TENERSE EN CUENTA

El lenguaje del mensaje ha de ser claro, preciso y sencillo, para que el interlocutor genere imagenes mentales claras
de lo que le queremos comunicar.

El tiempo verbal mas adecuado es el presente, para indicar accion inmediata (es decir, que estamos trabajando en ello).

Es conveniente la utilizacion de palabras positivas para conseguir que en el cliente no aparezcan ideas negativas.

El vocabulario tiene que adaptarse al del usuario, para que no se produzcan malas interpretaciones.

Al hablar, hay que mirar a la mitad superior de la cara, evitando las miradas fijas para no incomodar al interlocutor.

La expresion facial ha de estar en consonancia con el mensaje, con el fin de no provocar desconfianza en el cliente.

LLa postura debe ser relajada, aunque no en exceso, con el objetivo de producir sensacion de tranquilidad, sin llegar
a la descortesia o la falta de respeto.

Vestir de manera neutra, ni demasiado clasica ni demasiado informal. Los colores no deben ser muy llamativos.
Elementos como perfumes, maquillaje o complementos se han de utilizar con cierta discrecion.

Que la voz refleje amabilidad, confianza y cortesia, con el fin transmitir una sensacion de bienestar.




CLAVES PARA ACTUAR ANTE LOS CLENTES

Las personas que tratan con clientes se pueden encontrar con tipos de
personas muy diversas.

En la siguiente tabla se dan algunas claves para conocerlos y actuar en

consecuencia:

TIPOS

Amables

Estructurados

Positivos

Agresivos

Desconfiados

Indecisos

Silenciosos

Negativos

CARACTER

Trato amable, escuchan atenta-
mente. No contradicen, aunque no
estén de acuerdo.

Cuidadosos, correctos, educados
y perfeccionistas.

Simpaticos, les gusta decidir y tie-
nen gran confianza en si mismos.

De acciones rapidas, impacientes
y autoritarios.

Desconfian y cuestionan todo y de
todos.

Consultan todo, valoran la seguri-
dad y les cuesta tomar decisiones.

Poco habladores, aparentemente
tranquilos y atentos.

No les gusta ninguna opcién. No
son dialogantes y piensan que tie-
nen razon.

TRATAMIENTO

Escucharles con atencion. Ser amables. Intentar buscar
un acuerdo.

Darles hechos, y todo demostrado y por escrito.

Escuchar su opinion. Felicitarlos y hacerles pensar que
la decision ha sido de ellos.

Se les habla con seguridad y sin mostrar temor.

Informacion detallada y conveniente. Ofrecer las garan-
tias y seguridades del producto.

Intentar adoptar su punto de vista para analizar y ayu-
darles a tomar la opcion mas adecuada.

Hablarles con preguntas abiertas para conocer sus ne-
cesidades y dudas.

Se les debe presentar ventajas claras y permanecer im-
pasibles a sus argumentos.

Existen otros tipos de clientes que no aparecen en la tabla anterior,

como por ejemplo:

® | os clientes manipuladores, que creen saberlo todo y que tratan de
invertir los papeles vendedor-comprador. El vendedor debe procurar
mantener el control de la venta, siendo breve, eficiente y preciso.

e | os clientes obstinados, que creen conocer de antemano todas las
respuestas y consideran negativa cualquier sugerencia del vendedor.
Este deberd actuar haciéndole sentir importante y mostrando una

actitud tolerante.

3.2. EL TRATO CON LOS CLIENTES
EN LOS DISTINTOS CANALES

Las empresas emplean diferentes canales con el fin de llegar a sus
clientes. Algunos de ellos son: teléfono, correo electronico, pagina web
y sSms.

EL TELEFONO

El teléfono es una herramienta imprescindible en la empresa. No obs-
tante, tiene el inconveniente de que no se puede ver al interlocutor.

La empresa facilita a los empleados unos «manuales tipo» 0 normas
basicas para llevar a cabo la atencion a los clientes.

UT9. El cliente
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Sabias Gue..?

Hay un grupo de clientes que
coquetea; con ellos se ha de
actuar de una manera eficien-
te y profesional, pero sin llegar
a ser descortés.

®________ Recverda

Como vimos en unidades an-
teriores, un call center es un
centro de recepcion y emisiéon
de llamadas telefénicas.

Lo utilizan algunas empresas

para acciones de telemarke-
ting y para el servicio de aten-
cién de los clientes. Asi, pro-
porcionan informacion, gestion
de reclamaciones, quejas y su-
gerencias.
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La atencion al cliente se desarrolla en varias fases:
e Acogida o saludo. La voz ha de ser clara, positiva y mostrando in-
terés, y el tono, calido y amable. El trato siempre debe ser de usted.

La persona que coge el teléfono debe identificarse con claridad a si
mismo y a la empresa a la que representa. Si resulta adecuado, debe
preguntar el nombre de quien llama.

¢ Desarrollo. Se debe escuchar sin interrumpir ni emitir juicios de valor.

Tampoco es conveniente adelantarse en responder antes de que el
cliente haya terminado de formular su exposicién, pregunta o queja.

Deben pedirse aclaraciones de una manera cortés, si fuera nece-
sario.

Es recomendable ir parafraseando lo que nos dice el receptor, para
confirmar que se entienden sus necesidades. De ser necesario, se
haran preguntas abiertas y se confirmaran las respuestas.

Una vez detectado el problema, se busca una solucién de comun
acuerdo y se establece la forma de cumplir con lo acordado y confir-
marlo.

e Término. Se agradece al usuario su llamada.

En caso de necesitar seguimiento, se le informa al cliente y se le ex-
plica cémo se hara.

Se realiza una pausa y se espera a que cuelgue primero el cliente.

EL CORREQ ELECTRONICO

El 60 % de las comunicaciones interpersonales que se producen en
estos momentos en las empresas espafnolas es a través del correo
electrénico.

El correo electronico tiene un coste de mantenimiento cero y es de muy
facil manejo.

El canal de comunicacion con el cliente se mantiene abierto las 24 ho-
ras del dia y los 365 dias del afio.

Ademas, permite acuse de recibo y la relacion queda registrada, tanto
para la empresa como para el cliente.

Hay una mayor celeridad en el tiempo de respuesta.

En algunas empresas, cuando se reserva un servicio (reserva de viaje, vue-
lo, etc.), automaticamente el usuario recibe en su correo la confirmacion
de la reserva y un niumero de expediente para resolver cualquier aclara-
cion o reclamacion.

'EJEMPLO |

Por ultimo, es aconsejable que las empresas adquieran su dominio y
configuren su firma de identidad (persona que firma, direccion, teléfo-
no, dominio web, etc.), para que aparezca en cada correo enviado.

Esta practica confiere seriedad y aporta seguridad y confianza al
cliente.



LA PAGINA WEB

La pagina web de cualquier organizacién desarrolla una comunicacion
bilateral con el cliente.

Sabias que..?

La pagina web de Dell desarro-
i lla un buen plan de atencién a !
El disefio esta dirigido a que el usuario pueda hacerse una idea de las | sus clientes.
caracteristicas generales de la empresa y conozca los productos, sus
precios y las garantias, asi como el sistema de calidad y los servicios ‘

posventa que ofrece.

www.dell.es

i 9 . Por ejemplo, la pagina web de unos ordenadores tiene  asistencia técnica para los sistemas operativos de
Q un apartado de asistencia técnica de sus productos, sus ordenadores.

E en la que se diferencia entre particulares y empresas,

333 permite la descarga de drivers para el funcionamiento  Es usual que el cliente pueda hacer un seguimiento
i~ de sus aparatos, ofrece ayuda para solventar los pro-  del estado de sus pedidos, gestion de facturas e ins-
blemas técnicos mas usuales e incluso una guia de  trucciones si el producto llega dafiado o incorrecto.
SMS

EL teléfono movil, por sus caracteristicas, es un excelente vehiculo
para la atencién personalizada al cliente. Muchas empresas del sector
financiero (bancos y cajas de ahorro) y de las telecomunicaciones lo
utilizan como canal para atender a sus clientes.

Por ejemplo, algunos bancos envian un sms al cliente inmediatamente des-
pués de que se haya producido un pago con tarjeta de crédito o de débito.
También pueden solicitar la introduccion de una clave con el teclado del
teléfono para permitir una transaccion bancaria.

EJEMPLO

Por su parte, las compafias de telecomunicaciones informan sobre el con-
sumo, alertan de ofertas en caso de viajes, etcétera.

B Enumera qué elementos hemos de tener en EA Indica si son correctas las siguientes afirma-
cuenta en la comunicacién no verbal. ciones. Razona cada respuesta.
Explica por qué durante una llamada de aten- a) El correo electronico es de costoso man-
cién al cliente no se debe subir el volumen de tenimiento para las empresas.
voz a lo largo de la conversacion. b) El correo electrénico es un canal abierto
. - : o los 365 dias del afo y las 24 horas al dia.
P} Explicala siguiente afirmacion: «No se deben
utilizar tiempos verbales futuros en conversa- | k] Elabora un cuadro resumen con los aspectos
ciones de atencion al cliente». 9 que se han de tener en cuenta en la comuni-
PE] Enumera y explica las fases de la atencion cacion con el cliente.
telefonica. EB] Enumera una ventaja que aporte cada uno de
El] Responde si son correctas o incorrectas las O estos tlplostd’e _comup|c_:aC|on:bteIefon|ca, [2hel
siguientes afirmaciones: correo electrénico, pagina web y sms.
a) Ante un cliente que consulta todo y no se | & Lee el siguiente articulo: El arte de relacionar-
decide, actuaremos impasibles ante su com- % se bien con los demés en http://revista.con
portamiento. b) Ante un comprador correcto y @ sumer.es/web/es/20010101/interiormente/
educado, le demostramos con hechos que lo Organizad un debate donde se traten las ven-
gue decimos es cierto. ¢) Un cliente negativo tajas y desventajas de la asertividad.
es aquel que desconfia y lo cuestiona todo. , ,
Rl J E Debatid en clase sobre los nuevos horizontes
EXl Enumera los distintos tipos de canales que % que el uso del teléfono mévil tendra en la co-
existen para la atencion al cliente. municacion con el cliente.

UT9. El cliente

RELACION EMPRESA-CLIENTE



UT9. El cliente

RELACION EMPRESA-CLIENTE

(Sabias que..?

El e-commerce consiste en el
desarrollo de acciones comer-
ciales por medio de Internet.
Ha posibilitado la mejora de la
gestion de las relaciones con el
cliente, ya que facilita los acuer-
dos comerciales. También sirve
para confirmar y actualizar ba-
ses de datos de clientes.

(Sabias Gue..?

La Ley Organica 15/1999, de
13 de diciembre, de Protec-
cion de Datos de Caracter Per-
sonal garantiza y protege el
tratamiento de los datos per-
sonales.

1 Gestion de la relacion

con los clientes

La relacion con el cliente genera informacion vy, por ello, es imprescin-
dible contar con una base de datos continuamente actualizada para
lograr el éxito de los objetivos de fidelizacion propuestos.

Ficheros informdticos ~ Programas de fidelizacién
de los clientes por via informdtica

Aplicaciones
informdticas de gestién

4.1. APLICACIONES INFORMATICAS DE GESTION

DE LA RELACION CON EL CLIENTE

Un objetivo de las empresas, que surge del uso adecuado de las TIC,
es el conocimiento de sus clientes para procurar conseguir su fideliza-
cion. En dltima instancia, lo que se pretende es ofrecer a los clientes
productos personalizados y obtener una mayor diferenciacién con la
competencia.

Asi, surge la necesidad de tratar y gestionar la enorme cantidad de in-
formacion que se genera a través del desarrollo de aplicaciones infor-
maticas especificas. A continuacién, se explican algunas de ellas:
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Datawarehouse Datamining Datamark

Datawarehouse (almacén de bases de datos). Se trata de una base
de datos corporativa que permite integrar y depurar informacién de
una o mas fuentes. Este sistema almacena gran cantidad de informa-
cién. Su principal ventaja son los sistemas de seguridad con los que
se maneja la informacién recopilada.

Datamining (extraccion de datos relevantes). Conjunto de técnicas y
tecnologias que permiten extraer de la base de datos la informacion
relevante para obtener nuestros objetivos.

Por ejemplo, si una empresa va a lanzar al mercado una crema facial
antiarrugas masculina, puede desear buscar en la base de datos:
hombres de entre 50 a 65 afios que vivan en zonas urbanas.

Datamark (datos sectoriales). Son areas o espacios con datos es-
pecificos, que se encuentran dentro de una gran base de datos
(datawarehouse).

Un ejemplo seria un area que incluyese informacién demografica re-
levante para el Departamento de Ventas.



4.2. FICHEROS INFORMATICOS
DE CLIENTES

Con el uso generalizado de las TIC, el marketing utiliza nuevas herra-
mientas de gran capacidad y potencia.

Entre las mas importantes figura la generacion de bases de datos.

Marketing de base de datos

Conjunto de acciones encaminadas al uso eficiente de las bases de datos de
clientes.

Gracias a la existencia de las bases de datos, las empresas pueden
conocer de sus clientes:
e Datos basicos, como edad, sexo, lugar de residencia.

e Aspectos psicolégicos, como preferencias, gustos, aficiones, elec-
cién de marcas.

Toda esa informacion generada formara las diversas bases de datos,
que las empresas utilizaran para:

e Mantener comunicacién constante con su publico objetivo.
e Desarrollar estrategias de publicidad y promociones.
¢ Planificar programas de fidelizacion.

e Personalizar la atencidon de sus clientes.

No obstante, esta forma de relacionarse con los clientes puede traer
problemas muy diversos. Por ejemplo:

¢ Si no se garantiza la seguridad de la informacion recopilada.

¢ Si no se asegura la veracidad de los datos y se traslada a los con-
sumidores informacion incorrecta.

¢ Si se realizan practicas poco éticas y no se ofrecen productos de
calidad o adecuados a las necesidades reales del consumidor.
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Conocimiento del cliente Crea ventajas competitivas

El manejo de una base de datos ha de ser prudente y racional para que
resulte una ventaja competitiva.

En numerosas ocasiones, se ha convertido en un obstaculo que ha pro-
piciado la pérdida del cliente y ha causado un dafo a la imagen de la
empresa por abusar en el uso de la informacion, enviar informaciones
de poco interés para el cliente o molestarlo.

UT9. El cliente
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4.3. PROGRAMAS DE FIDELIZACION
POR VIA INFORMATICA

Existen en el mercado elementos de software informatico que gestio-
nan los programas de fidelizacién implantados por las empresas.

Se trata de programas de software personalizados y de facil manejo
para las compafias que los tienen implantados.

Estos programas les ayudan a gestionar sus clientes mediante fichas
identificativas. Asimismo, gestionan ofertas, promociones, descuen-
tos, etc. Finalmente, emiten para el cliente bonos, tarjetas regalo y otras
atenciones.

A su vez, le aportan informaciones muy valiosas a la empresa, como
estadisticas de ventas, clasificaciones de los clientes por su consumo y
rentabilidad.

También han surgido los programas de fidelizacion en linea que ofre-
cen todas las ventajas de los programas tradicionales, ademas de op-
timizar costes y tiempo.

Estos nuevos programas de fidelizacion en linea vinculan mas al cliente,
ya que puede acceder al programa mediante la pagina web en cual-
quier momento y consultar su cuenta, los puntos acumulados, las no-
vedades del catalogo de puntos y los premios.

En los programas en linea, los procesos son mas rapidos, ya que los
datos y el perfil del participante estan registrados en el sistema, por lo
que se ahorra costes de administracién y de tiempo.

Numerosas empresas estan realizando la transicidén de sus programas
de fidelizacion tradicionales a en linea, mediante cddigos regalo que
los clientes han de introducir a través de la pagina web para poder can-
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jearlos.

Define qué es el marketing de base de datos.

¢ Qué consiguen las empresas al obtener in-
formacion de sus clientes?

Explica la diferencia entre una base de datos
datawarehouse y otra base de datos datamark.

¢Qué informacion obtienen las empresas de
sus clientes mediante el Datamining? Ayuda-
te de Internet para responder.

Una empresa desea sacar un producto infan-
til al mercado. Busca en la base de datos: fa-
milias con hijos de 2 a 10 afos. ;Qué aplica-
cién informatica de base de datos utilizara?

El datawarehouse es:

a) Un sistema que almacena gran cantidad
de informacion.

b) Un sistema que extrae la informacion rele-
vante.

c) El conjunto de datos especificos de una
base de datos.

Indica si las siguientes afirmaciones son
correctas:
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a) El marketing de base de datos es un con-
junto de datos sin tratar de los clientes de
la empresa.

b) El conocimiento del cliente lleva a crear
una ventaja competitiva.

c) Existen programas de fidelizacién para
gestionar los programas de puntos que
las empresas implantan.

Define qué es el software de fidelizacion.

Elabora un esquema con las diferentes apli-
caciones informaticas de bases de datos que
conoces.

Explica por qué es importante para las em-
presas una buena gestion de los datos de los
clientes por via informatica.

Investiga en la red y busca una empresa que
desarrolle software de fidelizacion. Explica
las funciones de dicho software.

Busca la Ley Organica de Proteccion de Da-
tos de Caracter Personal, de 13 de diciembre
de 1999, y enumera tres de los derechos que
garantiza.




SUPUESTOS PRACTICOS RESUELTOS

SUPUESTO 1 EL CLIENTE

Javier, tras varios afos de interés por la cultura norteame-
ricana, decide realizar un viaje para conocer ese pais.

— ¢Por qué procesos pasara Javier al llevar a cabo la
gestion de la compra de su viaje?

SOLUCION

e En primer lugar, sentira la necesidad de viajar para co-
nocer EE. UU. (necesidad de autorrealizacion), lo cual le
llevara a tomar la decision de realizar un viaje a ese pais.

e Busqueda de informacioén. Para ello, utilizara:
— Revistas especializadas.
— Agencias de viajes que operan en Estados Unidos.
— Internet (blogs, chats, foros...).

SUPUESTO 2 LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

UT9. El cliente

La empresa Jomax es una cadena de tiendas especia-
lizada en ropa deportiva. Quiere desarrollar e implantar
un programa de fidelizacion enfocado a sus clientes.
Planifica un programa basado en puntos y descuen-
tos, exclusivo para los clientes de Jomax.

SOLUCION

Por ejemplo se implantara un programa de descuento ba-
sado en que, por cada 30 € de compra, el cliente tendra
un descuento de 3 € en su proxima compra.

SUPUESTO 3 LA COMUNICACION CON EL CLIENTE

Carlos trabaja en el Departamento de Atencién al Clien-
te de una empresa dedicada a la informatica. Recibe
la llamada de David, que ha comprado un portatil y no
consigue configurarlo para poder acceder a Internet.

Identifica las fases de atencion telefénica que debe
llevar a cabo Carlos para atender a David.

SOLUCION

— Acogida: Carlos, con voz clara y amable, saluda:

CARLOS: Buenos dias, le atiende Carlos de Softony.
¢ En qué puedo ayudarle?

— Desarrollo: Carlos se dispone a escuchar atentamente
a su interlocutor.

DAvID: Buenas, compré un portatil y no puedo conec-
tarme a Internet.

e Analisis de alternativas: seleccionara dos
agencias que operen en Estados Unidos y se
fijara dos posibles itinerarios (Triangulo del Este
o Costa Oeste).

e Decisién de la compra: Javier decidira la Agen-
cia A, porque incluye los traslados y tiene mas
experiencia en la ruta elegida (Costa Oeste).
Ademas, ofrece el paso por una ciudad de Ca-
lifornia que le atrae, Monterrey. La fecha elegi-
da es abiril.

e Después de finalizar el itinerario por la Costa
Oeste de Estados Unidos, Javier evaluara si el
viaje escogido, junto con el servicio prestado
por la agencia, ha sido adecuado a sus ex-
pectativas previas.

También desarrollara un programa de puntos basa-
do en las siguientes premisas: con 30 € de compra,
el cliente obtiene 2 puntos; con 60 € de compra, 4
puntos, y asi sucesivamente. Por otra parte, ofrece-
ra una lista de regalos (mochilas, sudaderas, ropa
deportiva de primeras marcas, etcétera).

Cuando un cliente realice una compra por el valor
establecido o superior, se le iran anotando los pun-
tos en la tarjeta que Jomax le proporcionara a dicho
cliente. De esta forma, conseguira una gestion ade-
cuada del programa de puntos.

CARLOS: Entiendo. ¢Ha comprobado que esté
conectado todo correctamente?

DAviD: Si, si, pero no funciona.

(Carlos se dispone a parafrasear lo que ha dicho
David para ver si ha detectado la necesidad.)

CARLOS: David, Vd. me comenta que esta todo
bien conectado pero que, aun asi, le da error
la conexion a Internet.

DAviD: En efecto, eso es lo que ocurre.
(Carlos intenta buscar una solucion.)

CaRLos: David, ¢seria tan amable de acercarse
a la tienda para que el técnico le revise la
configuracién de red?

DAvID: Vale, de acuerdo.

— Llegan a un acuerdo y Carlos se despide atenta-
mente.

RELACION EMPRESA-CLIENTE
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La gasolinera Capin S. L. desea llevar a cabo algu-
nos programas de fidelizacidon con sus clientes. Los
programas desarrollados estan basados en la acu-
mulacion de puntos por compras efectuadas, para
canjearlos por descuentos en combustible y regalos.
Pero jcomo gestionaran el programa de puntos por
descuentos que ha lanzado a sus clientes?

Gregorio es un hombre de 50 afios que vive en una
ciudad de provincias. Su salario anual es de unos
60000 €. Esta casado y tiene dos hijos adolescentes.
El coche familiar tiene muchos afos y kildmetros, y ha

pensado en comprar uno nuevo:

a) Determina el proceso de decision de compra de
Gregorio y su familia.

b) Indica el grupo de consumidores al que, por sus
caracteristicas, podria pertenecer Gregorio.

c) Indica si la decision de compra podria basarse en
la politica de fidelizacién que mantiene la marca de
coches finalmente elegida.

SOLUCION

a) Gregorio y su familia han detectado una necesidad,
que es la compra de un coche nuevo. El coche es un
instrumento esencial en la vida de la familia, ya que lo
usan para numerosas gestiones del dia a dia. La elec-
cién sobre el nuevo coche se fundamenta en necesida-
des basicas, como la seguridad o el transporte, y en
necesidades sociales, como el prestigio, el estatus o la
autorrealizacion de poseer el coche al que siempre han
aspirado.

El siguiente paso es la busqueda de informacion:

Gregorio preguntara opiniones a conocidos suyos
que sean expertos, como por ejemplo mecanicos, y
también a amigos y personas de confianza.

La familia en su conjunto también se reunira y habla-
r4 sobre las ventajas y los inconvenientes de los
modelos elegidos.

Gregorio se preocupara, sobre todo por la seguridad
y la calidad del vehiculo; el coche que posea esos
atributos provocara una actitud favorable para su
eleccion.

Buscara informacion en concesionarios, en Internet,
foros, revistas especializadas, etcétera.

Una vez finalizada la busqueda de informacion, tiene
que elegir entre varias opciones.

SUPUESTO 4 GESTION DE LA RELACION CON LOS CLIENTES

SOLUCION

Capin S. L. debe comprar en el mercado un soft-
ware especifico de gestion de programas de fideli-
zacion para que le gestione la base de datos de sus
clientes, los puntos acumulados por estos, la emi-
sion de tarjetas, el control de canjeo de puntos y las
compras realizadas por cada cliente.

SUPUESTO DE SINTESIS

El ultimo paso es la decision de compra:

e Finalmente, Gregorio optara por comprar un
modelo de LAUDI en el concesionario que mas
tiempo lleva trabajando la marca en la ciudad.

e La compra la efectua en el mes de julio, ya
que dispondra de algo mas de dinero por ha-
ber cobrado la paga extra, y también asi lo
podra utilizar en las vacaciones.

En principio, ha quedado satisfecho por la com-
pra del vehiculo, ya que cumple con las expec-
tativas.

b) Gregorio pertenece al grupo generacional Baby-
boomers y es prudente, tradicional y fiel a las
marcas. Las politicas de fidelizacion que desarro-
lle la marca tienen casi garantizado el éxito con
este grupo de consumidores.

c) Segun las caracteristicas del comprador la mar-
ca LAUDI debera disponer de elementos clave
en su proceso de fidelizacién: por un lado, la re-
lacion calidad-precio y, por otro, el aspecto emo-
cional (seguridad y calidad). El concesionario
debera utilizar la estrategia CRM, ya que basa
sus productos en la calidad, generando con-
fianza y fidelidad al cliente, con un factor mas
emocional que racional. Desarrollara acciones
de fidelizacién basadas en una buena politica de
atencion al cliente, mas un programa de puntos y
trato preferencial (que le permiten incrementar
las ventas y que sus clientes sean prescriptores,
tanto de la marca como del concesionario). Tam-
bién realizara acciones de posventa: aplicando
correctamente condiciones y plazos de garan-
tias, gestionando con total eficacia y rapidez los
recambios y el programa de revisiones, y sus
clientes recibiran un trato personalizado, muy
profesional y cordial.

La empresa debera cuidar la correccion y el sa-
ber estar ante el cliente. Asi, los trabajadores del
concesionario deben manejar los elementos de la
comunicacion interpersonal eficazmente: comu-
nicacion no verbal, verbal y habilidades sociales.



SUPUESTOS PRACTICOS rarA RESOLVER

EB Eva ha reformado su casa y necesita comprar los
electrodomésticos para su cocina. ;Cuales seran
los procesos por los que pasara Eva para efectuar
la compra de sus nuevos electrodomésticos?

3 Maria Rosa tiene que viajar a la feria del Libro de

© Frankfurt para ponerse en contacto con editores
que puedan contratar sus servicios de traduccion y
edicion. ;Qué pasos dara para gestionar la compra
de su viaje?

[EJ Rafael decide abrir un restaurante. Planifica posi-

Y cionarlo como un restaurante familiar (la decora-
cién, musica, menus, etc., estan pensados para
que el cliente elija su establecimiento). ;Qué accio-
nes debe desarrollar Rafael para que los clientes
decidan comer en su restaurante?

2. LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

n Caixamar, que es una caja de ahorros provincial,
desea crear un programa de fidelizacion enfocado
a sus clientes. Planifica e implanta una estrategia
de fidelizacion para los clientes de Caixamar.

I3 La empresa Ruibor S. L. es una cadena de tiendas

© dedicada a la venta de articulos de caza y pesca.
Esta desarrollando e implantando un programa de
fidelizaciéon enfocado a sus clientes. Planifica un
programa basado en puntos y descuentos, exclusi-
vo para los clientes de Ruibor.

3. LA COMUNICACION CON EL CLIENTE

ﬂ Consuelo compré un aparato de aire acondicionado
de una marca conocida. Ha leido las instrucciones
del aparato, pero no consigue entender como pro-
gramarlo para que se encienda a las 22:00 horas.
Tras varios intentos, y ya bastante nerviosa, decide
llamar al servicio de atencion al cliente de la marca
para preguntarlo. ;;Cémo tratarias a Consuelo si tu-
vieras que atenderla? Redacta un posible dialogo.

Analiza esta situacion y razona si es correcto el
trato que se da a esta clienta.

Victoria esta impaciente porque le han dejado es-
perando al teléfono 5 minutos, ya que la persona
que le esta atendiendo ha tenido que consultar
unos precios a proposito de la reparacion de su
televisor.

— Analiza esta situacion y razona si es correcto
el trato que se da a esta clienta.

ﬂ JesUs trabaja en el Departamento de Atencion al
9 Cliente de una empresa dedicada a la telefonia mo-
vil. Recibe la llamada de Maria, que ha comprado un
movil de Ultima generacién y no consigue aprender
a manejarlo, por ser la pantalla tactil y muy sensible.

Identifica las fases de atencion telefonica que reali-
zara Jesus para atender a Maria.

ﬂ José trabaja en el Departamento de Atencion al

% Cliente de la empresa Telemovil S. A. Recibe la lla-
mada de Esperanza, que quiere contratar el servicio
de roaming, ya que viaja a Polonia la semana proéxi-
ma. Piensa como le comunicara Telemovil S. A. que
tiene activado dicho servicio, por los diferentes ca-
nales de comunicacion.

— Indica los pasos de atencién telefénica que rea-
lizara José para atender correctamente a Vic-
toria.

4. GESTION DE LA RELACION
CON LOS CLIENTES

E] Supermercados Entresemana desea realizar algu-
nos programas de fidelizacién con sus clientes. Los
programas desarrollados estan basados en la acu-
mulacion de puntos por compras realizadas, para
canjearlos por descuentos en productos. Pero ¢co-
mo gestionara el programa de puntos por des-
cuentos que ha lanzado a sus clientes, si no desean
dedicar mucho personal a ello?

EE] Bansur ha desarrollado un programa de fidelizacién
9 basado en puntos canjeables por diversos regalos.
La obtencion de puntos depende de los productos
que contrate el cliente con el banco. Ademas, ha
creado un plan de trato preferencial para algunos
clientes de la entidad. Indica cédmo se realizara la
gestion de estos programas por parte del banco.

IE El restaurante italiano Pasta Flora quiere desarrollar

% una campana de fidelizacion en linea para mante-
ner a sus clientes y lograr que estos convenzan a
amigos y familiares de que acudan a dicho restau-
rante. Investiga en la red campafas de este tipo y
disefna una que pueda ayudar a Pasta Flora.

SUPUESTO DE SINTESIS

EE] Una conocida compariia de telefonia movil,
tras el estudio y analisis de su mercado, decide
establecer un plan de desarrollo e implantacion
de estrategias de fidelizacion de su servicio
(tarifa plana + Internet por 20 € mensuales).

a) Determina las necesidades y motivaciones
reales de dicho mercado para consumir el
servicio.

b) Establece los factores y estrategias de fi-
delizacion que ha de practicar la empresa.

c) Comenta la ventaja de gestionar los datos
de los clientes en una base de datos y la
aplicacién informatica méas conveniente.

d) Determina las condiciones que deberian
poseer los trabajadores de atencién al clien-
te y vendedores de la empresa para ges-
tionar la correccién y el buen trato al cliente.

liente

UTo9. El

RELACION EMPRESA-CLIENTE
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Conocimiento del cliente: razones que motivan la compra

Necesidades
de autorrealizacién:
autocumplimiento

INFLUENCIAS
Necesidad : . "
b e Entorno: influencias personales, familia, cultura.
autovalia,
xit, prestigio * Diferencias individuales: personalidad, valores y creencias, aprendiza-
Necesidades jes, demografia, estilos de vida y nuevos estilos de vida.
de aceptacién social:
afecto, amor,
pertenencia y amistad
Necesidades de seguridad:
seguridad, proteccién frente al dafio
v
Incremento de ventas = Clientes fieles: e Sqfisfaceién
e Perduran en el fempo. } e Crear elementos emocionales y econémicos
e Son rentables. * Mantener proveedores
Elementos de comunicacién 1
o Comunicacién no verbal: mirada, sonrisa, ges- Estrategias CRM
tos, postura, distancia. Volumen de la voz, ento- e Calidad de productos
nacién, fluidez, velocided, clarided. } : b .
e Calidad en la atencién a los clientes

e Comunicacién verbal: publicidad, cartas comer
ciales, atencion oral telefénica y presencial. .

Personal capacitado

¢ Habilidades sociales: empatia, asertividad v es- Generar confianza

cucha activa.

Programas de fidelizacién

Puntos

Marketing de base de datos

e Gestion y fratamiento informao- Descuentos

tizado de la informacién gene-
rada por los clientes.

A

Regalos

Trato preferencial

Tarjetas
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Indica qué tipo de clientes de una empresa
son los siguientes:

a) Vende a la empresa productos y servicios
para que esta, a su vez, produzca nuevos
bienes o servicios.

b) Adquiere el producto de la empresa.
c) Son los miembros de la empresa.

Explica si las siguientes acciones satisfacen
necesidades sociales o deseos:

a) Obtencion de prestigio social.

b) Autorrealizacion.

c) Ir al teatro.

d) Pertenencia.

e) Compra de una pulsera de diamantes.
f) Lectura de un libro determinado.

Pon dos ejemplos de cada uno de los siguien-
tes grupos: de referencia, de aspiracién y di-
sociativos.

La creacion de habitos es vital para las em-
presas. ¢{En qué tipo de clientes se puede
conseguir?

Explica la diferencia entre demografia y esti-
los de vida.

Indica si son correctas o incorrectas las si-
guientes afirmaciones. Razona tu respuesta.

a) La fidelizacion se da solamente por la via
econdmica.

b) Para lograr una fidelizacion efectiva, es
necesario un suministrador fijo.

c) El buen trato garantiza la repeticion de
compra.

Relaciona los elementos de las dos columnas:

A. Lineas 1. Tramitar reclamacio-
telefénicas nes.

2. Se acumulan puntos
para acceder a rega-
los.

Cursa sugerencias.
B. Programas 9

4. Tienen una cantidad
de dinero prefijada
en un comercio de-

terminado.
C. Tarjetas 5. Desarrollo de progra-
VIP mas para clientes.

ACION

P L

Explica la diferencia entre una tarjeta de cré-
dito emitida por un establecimiento comer-
cial y la emitida por un banco.

Pon un ejemplo que conozcas de servicio de
atencién al cliente y posventa.

a) ¢Sigue los principios basicos de buen ser-
vicio?

b) ¢Qué principio piensas que tiene mas re-
levancia para la empresa de tu ejemplo?

Explica, con tus palabras, algunas normas
basicas con el fin de emplearlas en una co-
municacion de atencion al cliente.

Resume las diferentes fases que componen
la atencion telefénica.

Segun las siguientes afirmaciones, distingue
el canal de comunicacién utilizado:

a) Los bancos le comunican al cliente al ins-
tante el cargo de una compra a su tarjeta.

b) Cuando se detecta el problema, se inten-
ta buscar una soluciéon consensuada.

c) La agencia de viajes envia automatica-
mente la confirmacién de la reserva y el
numero de expediente.

Expon por escrito cémo atenderias a un clien-
te: a) desconfiado, b) agresivo y c) silencioso.

Indica las oportunidades que ofrece el correo
electrénico en la atencion al cliente.

Da tu opinién sobre esta afirmacion:

«Yo miento en las encuestas porque legal-
mente no tengo garantias sobre la proteccion
de mis datos personales».

Haz un breve resumen sobre la necesidad
que tienen las empresas de gestionar la in-
formacion procedente de sus clientes.

Enumera las bases de datos que conoces
para la obtencion y gestion de la informacion
del cliente. Describe sus caracteristicas.

UNIDAD

RELACION EMPRESA-CLIENTE § UT9. El cliente
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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL

FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

Denominacion del programa de formacion: Técnico laboral en servicios y operaciones

microfinancieras.

Codigo del programa de formacion: 133302.

Nombre y numero del médulo: Mddulo 3: Recuperar cartera

Competencias:

Técnica:
210301097

Transversal:
240201529

Claves:
240201524

240202501

Recuperacién de cartera.

Empleo de elementos de cultura emprendedora y empresarial de acuerdo con
los contextos productivos, social y personal.

Desarrollo de procesos de comunicacién oral y escritos en forma eficaz y
efectiva, teniendo en cuenta situaciones de orden social, personal y
productivo.

Interaccion en lengua inglesa de forma oral y escrita en contextos sociales y
laborales.

Resultados de aprendizaje a alcanzar:

Técnico:

210301097-01

210301097-02

210301097-03

Organizar las actividades de cobranza de acuerdo con politicas de la entidad
y guia técnica.

Establecer acuerdos de pago conforme a capacidad de pago y politica
institucional.
Contrastar el recaudo con el plan de pagos conforme a las politicas

institucionales y base de datos.

GFPI-F-135 V01
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Transversal:
240201529-01 Integrar elementos de la cultura emprendedora teniendo en cuenta el perfil
personal y el contexto de desarrollo social.
240201529-02 Caracterizar la idea de negocio teniendo en cuenta las oportunidades y
necesidades del sector productivo y social.
240201529-03 Estructurar el plan de negocio de acuerdo con las -caracteristicas
empresariales y tendencias de mercado.
240201529-04 Valorar la propuesta de negocio conforme con su estructura y necesidades
del sector productivo y social.
Claves:
240201524-01 Interpretar el sentido de la comunicacion como medio de expresion
social, cultural, laboral y artistica.
240201524-02 Decodificar mensajes comunicativos en situaciones de la vida social y
laboral, teniendo en cuenta el contexto de la comunicacion.
240201524-03 Validar la importancia de los procesos comunicativos, teniendo en
cuenta criterios de I6gica y racionalidad.
240201524-04 Aplicar acciones de mejoramiento en el desarrollo de procesos

comunicativos, segun requerimientos del contexto.

e Duracion de la guia: 288
e Técnicas: 192
e Transversal: 48

e Claves: 48

2. PRESENTACION

Los sistemas financieros mantienen su presencia en la sociedad, con el objetivo de arreglar la solvencia de las
organizaciones, las cuales experimentan cambios en sus modelos de negocio, debido a los cambios politicos,
ambientales, tecnoldgicos, entre otros. La permanencia de las organizaciones, segun su naturaleza, depende de
las decisiones estratégicas, tacticas y operativas de sus miembros donde, en ocasiones, recurren a las
instituciones del sistema financiero, para desarrollar algunas estrategias y poder ser productivas y competitivas.

Por todo lo anterior, la presente guia de formacion surge con la intencion de desarrollar conocimientos,
habilidades y actitudes en los aprendices, para la gestién de cobranzas y cartera. Una actividad a simple vista
incbmoda, pero un proceso que puede resultar exitoso cuando la entidad financiera procede, a partir de
estrategias y fidelizacion del cliente. Gestionar este proceso de forma correcta, requiere de manera indispensable
en las entidades financieras y microempresas, quedar claro que la cartera y la cobranza no es un tema solo del
prestador del servicio; es una hoja de vida del microempresario que sale a competir en un mercado en el que
necesita credibilidad.

GFPI-F-135 V01
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En este sentido, la guia de formacién esta estructurada a partir de una secuencia de seis (6) actividades técnicas
de aprendizaje y sus respectivos talleres, que suman en total nueve (9), los cuales contribuyen a obtener los
siguientes resultados de aprendizaje: 1. Organizar las actividades de cobranza de acuerdo con politicas de la
entidad y guia técnica; 2. Establecer acuerdos de pago conforme a la capacidad de pago y politica institucional y
3. Contrastar el recaudo con el plan de pagos, conforme con las politicas institucionales y base de datos.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

El tiempo total para el desarrollo de esta guia es de 12 semanas durante las cuales desarrollara actividades
relacionadas, tanto con el alcance de los resultados de aprendizaje de las competencias técnicas, como de las
competencias basicas y transversales; la siguiente es la propuesta para la organizacion en el desarrollo de estas

actividades:

Competencia

Semana12

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana&] Semana 5 | Semana 6 | Semana7 [Semana & Semana 9 | Semana ‘10 \ Semana 11 \

Informe:solucién de casos

Mapa de procesos
GAB-210301097-

personal.

GA5-210301097-ATA1- E
EVO01 solu'lfzf’de Mapa conceptual- ATAB-EVO1.
210301097- : — GA5-210301097-ATA3-EVD1. Video- Resumen-
Recuperar cartera c_ie Informe "categorizar la GAS- B GAS-210301097-ATA4-EVOT. GA5-210301097-ATAS- Tablero de control
acuerdo con normativa . 210301097- Ensayo solucion de los casos. EV01. (Excel-Padlet)-
GA5-210301097-ATA1- | ATA2-EVO1. GA5-210301097-ATA3-EV02. GAS5-210301097-
ATAG-EV02.
EV02.
240201529-Emplear
O CL Matriz DOFA{ Modelo CANVAS del | , Modelo
emprendedora y L financiero.
empresarial de acuerdo Che- ClI DTS, GAS5-
P 240201529- | GA5-240201529-AA2-
con los contextos AA1-EVOT EVO1 240201529~
productivos, social y ) ) AA3-EV01.

240201524 - Desarrollar
procesos de comunicacion
oral y escritos enforma
eficaz y efectiva, teniendo
en cuenta situaciones de
orden social, personal y
productivo.

3.1.

Video. La comunicacion
como expresion humana.
GA5-240201524-AA1-
EV01.

Informe. Creacion de
contenidos
comunicativos.
GAS5-240201524-AA2-
EV01.

Actividades técnicas de aprendizaje de la competencia: recuperacion de cartera

Una vez realizada esta exploracion, por los elementos del curso, verifique el material de formacién dispuesto en
el componente formativo recuperar la cartera y, posteriormente, revise los contenidos expuestos en cada uno
de los talleres, correspondientes a las actividades técnicas de aprendizaje ATA.

3.1.1.

Actividad técnica de aprendizaje GA5-210301097-ATA1

Clasificar las obligaciones, teniendo en cuenta la prioridad de cobranza institucional.

Duracién: 42 horas
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Durante esta primera actividad técnica de aprendizaje (ATA), se da inicio a la guia de formacion N°5. Usted
debera desarrollar los talleres propuestos en cada ATA.

e Taller administracion de cartera

El propésito de este taller es el de comprender la terminologia y los procesos realizados en la
administracion y recuperacion de cartera. A partir de unas reflexiones orientadas, videos y estudios de
caso, usted podra fortalecer sus competencias con relacion a la administraciéon de cartera. Le sugerimos
revisar el anexo GA5-ATA1-Taller01, el cual tiene lecturas y videos que lo guiaran hacia la apropiacion
de conocimientos.

Evidencia:
Informe: solucién de casos GA5-210301097-ATA1-EV01

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Producto a entregar: informe con la solucién de casos.
o Formato: PDF.

o Parahacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio para el envio del Informe: solucién de casos GA5-210301097-ATA1-EVO1.

e Taller clasificacion de las obligaciones objeto de cobranza

Clasificar las obligaciones de los clientes, teniendo en cuenta las diferentes etapas de gestién de
cobranzas manejadas por la entidad, es el objetivo del presente taller, el cual esta respaldado por
recursos de aprendizaje tales como videos, imagenes y textos seleccionados. Le sugerimos, para mas
informacion, revisar el anexo: GA5-ATA1-Taller02.

Evidencia:
Informe “categorizar la cartera” GA5-210301097-ATA1-EV02

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Producto a entregar: informe “categorizar la cartera”.
o Formato: PDF.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al &rea de la actividad correspondiente y acceda
al espacio para el envio del Informe “categorizar la cartera” GA5-210301097-ATA1-EV02.

3.1.2. Actividad técnica de aprendizaje GA5-210301097-ATA2

Preparar la informacidn del cliente, teniendo en cuenta los lineamientos de cobranza institucional.

Duracién: 18 horas
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e Taller analisis de informacién del cliente en mora

El tercer taller de la guia de formacién, le permitird preparar la informacion del cliente en mora, teniendo
en cuenta los expedientes y politicas institucionales para un proceso de cobranza mas exitoso. Se
desarrollaran evidencias que permitirdn comprender la importancia de preparar la informacion del cliente
en mora, antes de contactarlo, verificando asi en el expediente, la existencia de la documentacién
presentada al momento de solicitar el crédito, e identificar posibles elementos que ayuden a realizar una
cobranza efectiva. Para revisar lo concerniente a los detalles de este taller, se encuentra el anexo GA5-
ATA2-Taller01.

Evidencia:
Ensayo solucidon de caso GA5-210301097-ATA2-EV01

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Producto a entregar: ensayo solucién de caso.
o Formato: PDF.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al rea de la actividad correspondiente y acceda al
espacio para el envio del Ensayo solucion de caso GA5-210301097-ATA2-EVO01.

3.1.3. Actividad técnica de aprendizaje GA5-210301097-ATA3

Contactar al cliente teniendo en cuenta la normatividad y politicas de cobro institucionales.
Duracion: 36 horas

e Taller comprender Ley del Consumidor Financiero y Ley Habeas Data

Este taller tiene como finalidad, que el aprendiz comprenda el marco normativo de la Ley 1328 de 2009,
sobre el Régimen de Proteccion al Consumidor Financiero y la Ley estatutaria 1266 de 2008,
reglamentada parcialmente por el Decreto 1081 del 2015, la cual regula el manejo de la informacion
contenida en bases de datos personales, en especial la financiera, crediticia, comercial y de servicios.
Para tal finalidad, debe revisar el anexo GA5-ATA3-Taller01.

Evidencia:
Mapa conceptual GA5-210301097-ATA3-EV01

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Producto a entregar: mapa conceptual.
o Formato: PDF.

o Parahacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio para el envio del Mapa conceptual GA5-210301097-ATA3-EVO01.
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e Taller estrategias de recuperacion de carteray medios de comunicacién organizacional

La finalidad del presente taller es la de obtener informacion para llevar a cabo la gestion de cobro de los
créditos de cartera al dia y vencida, en sus diferentes etapas, utilizando los distintos canales de
comunicacién organizacionales, y todo esto en el marco de las etapas y técnicas de cobranza. Para mas
informacion, ver el anexo GA5-ATA3 -Taller02 para comprender las orientaciones disefiadas.

Evidencia:
Ensayo solucion de los casos GA5-210301097-ATA3-EV02

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Producto a entregar: ensayo solucion de los casos.
o Formato: PDF.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio para el envio del Ensayo solucion de los casos GA5-210301097-ATA3-EV02.

3.1.4. Actividad técnica de aprendizaje GA5-210301097-ATA4

Convertir objeciones en acuerdos de pago, segun politica organizacional.
Duracion: 30 horas

e Taller Manejo de objeciones

Conocer las barreras y los obstaculos que dispone un deudor para no pagar la deuda, o evitar la
negociacion y comprender los casos que forman parte de su vida personal, y no tienen nada que ver con
la deuda adquirida con la entidad financiera. En consecuencia, se espera que el aprendiz identifique, en
la cobranza, el manejo de objeciones, permitiendo ver estos planteamientos como oportunidades para
poder ofrecer alternativas que se ajusten al tipo de deudor y de acuerdo con las politicas de la institucion.
Para desarrollar las orientaciones propuestas por el instructor, revisar el anexo: GA5-ATA4-Taller01.

Evidencia:
Video GA5-210301097-ATA4-EV01

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Producto a entregar: video.
o Formato: mp4.

o Parahacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio para el envio del Video GA5-210301097-ATA4-EVO01.
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3.1.5. Actividad técnica de aprendizaje GA5-210301097-ATA5

Establecer acuerdos de pago con fechas establecidas, segln politicas de normalizacion y lineamientos
institucionales.

Duracién: 24 horas

e Taller proyecciones de pago, acuerdos de pago y politicas de normalizacién

Este taller tiene como finalidad que el aprendiz entienda la importancia de concretar voluntariamente un
acuerdo de pago, mediante las proyecciones de pago, diligenciando correctamente el documento
respectivo cuando el cliente se encuentre en mora, de acuerdo con las politicas de normalizacién. Para
revisar lo concerniente a los detalles de este taller, se encuentra el anexo GA5-ATA5-Taller01.

Evidencia:
Resumen GA5-210301097-ATA5-EV01

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Producto a entregar: resumen.
o Formato: PDF.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda
al espacio para el envio del Resumen GA5-210301097-ATA5-EVO1.

3.1.6. Actividad técnica de aprendizaje GA5-210301097-ATA6

Obtener informacién acerca de los procesos y procedimientos del recaudo de cartera, para la realizacion de
informes y la evaluacion de la gestién de cobranzas segun politicas institucionales y normativa.

Duracién: 42 horas

e Taller procesos y procedimientos para recaudo de cartera - informe de cobranzas

Dentro del taller se presentaran evidencias que justifican el proceso realizado en el recaudo de cartera; en
consecuencia, el objetivo del presente taller es sustentar los procesos que debe seguir para el recaudo de
cartera, incluyendo los informes del asesor de cobranzas. Para identificar los detalles de este taller le
sugerimos ver el anexo GA5-ATAG6-Taller01.

Evidencia:
Mapa de procesos GA5-210301097-ATA6-EV01

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Producto a entregar: mapa de procesos.
o Formato: PDF.
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o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda
al espacio para el envio del Mapa de procesos GA5-210301097-ATA6-EVO1.

e Taller evaluacién de la gestion de cobranza

En este taller, se conocera la forma como la entidad financiera evaluara la gestién de cobranzas del
asesor, teniendo como referente el cumplimiento de metas. Le sugerimos revisar el anexo GA5-ATAG6-
Taller02.

Evidencia:
Tablero de control (Excel-Padlet) GA5-210301097-ATA6-EV02

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Producto a entregar: tablero de control (Excel-Padlet).
o Formato: documento en Excel.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al &rea de la actividad correspondiente y acceda
al espacio para el envio del GA5-210301097-ATA6-EV02.

3.2. Actividades técnicas de aprendizaje de la competencia: Empleo de elementos de cultura
emprendedoray empresarial de acuerdo con los contextos productivos, social y personal

3.2.1. Actividad de aprendizaje GA5-240201529-AA1

Reconocer capacidades personales para convertirse en emprendedor, como parte de su proyecto de vida, en
términos de desarrollo humano y econémico.

Duracién: 12 horas

Evidencia:
Matriz DOFA GA5-240201529-AA1-EV01

Para el desarrollo de esta evidencia, usted debe realizar el andlisis de su DOFA personal; la matriz le permitira
identificar claramente sus caracteristicas y habilidades personales como emprendedor, para lo cual, se requiere
un autoanalisis a través de los siguientes pasos:

1. Definir claramente sus condiciones internas como emprendedor.

D — Debilidades. Identificar las carencias internas que tiene como emprendedor.

F — Fortalezas. Reconocer las fortalezas que usted tiene como emprendedor.
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Para este andlisis, cuestione e identifique sus debilidades y fortalezas en aspectos como: educacion,
habilidades de liderazgo, experiencia previa en proyectos de emprendimiento, recursos financieros con
los que cuenta el emprendedor, experiencia en ventas, conocimiento del producto o servicio a ofrecer,
etc.

2. Definir claramente sus condiciones externas como emprendedor.

A — Amenazas. ldentifique los aspectos en los cuales la competencia y el entorno, pueden afectar su
emprendimiento.

O — Oportunidades. Reconozca las ventajas que su emprendimiento tiene delante de sus competidores
y frente el entorno.

Para esto puede analizar aspectos como la estabilidad del proyecto de emprendimiento, desconocimiento
de leyes, aspectos tributarios, financieros, entre otros.

3. Unavez haya identificado los aspectos mencionados anteriormente, diligencie la plantilla de la matriz que
encuentra en el material complementario; luego, analice y describa cédmo los aspectos identificados le
ayudaradn a impulsar su emprendimiento y qué estrategia le ayudaria a minimizar las amenazas del
entorno.

4. Para el desarrollo de la actividad, tenga en cuenta el componente formativo “Ser emprendedor” y recuerde
hacer un adecuado uso de las normas de redaccion y ortografia, para la presentacion de la evidencia.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Productos a entregar: matriz DOFA.
o Extension: 2 paginas maximo (matriz y andlisis).
o Formato: PDF.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio para el envio de la evidencia Matriz DOFA GA5-240201529-AA1-EVO01.

3.2.2. Actividad de aprendizaje GA5-240201529-AA2
Definir el modelo de negocio a desarrollar en el emprendimiento, segun las oportunidades de mercado.

Duracién: 24 horas

Materiales de formacidn a consultar:

En esta evidencia, el equipo de trabajo desarrollara y analizara la matriz CANVAS, la cual le permitira identificar,
de una manera mas clara, las caracteristicas de su emprendimiento. EI modelo como herramienta para definir y
crear un modelo de negocio innovador, se simplifica en 4 areas: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad
econdmica.
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Para identificar estos cuatro aspectos, desarrolle en la matriz CANVAS, los 9 elementos que este modelo propone:

1. Segmentos de mercado: establecer la oferta para cada segmento a desarrollar, los diferentes canales
gue se van a utilizar y las formas de relacionamiento que se va a tener con cada segmento.

2. Propuesta de valor: describir el conjunto de productos y servicios que crean valor para el segmento
especifico; a través de la mezcla de elementos cualitativos y cuantitativos, se resuelve un problema o se
satisface una necesidad, de forma que logra diferenciarse en el mercado.

3. Canal: describir cémo la compafiia interactia con el segmento de clientes, para entregar la propuesta de
valor; define los canales de distribucién y ventas; como el cliente prefiere encontrar el producto o servicio;
cdmo se pueden integrar canales y cuéles son los mejores y los mas eficientes.

4. Relacion con el cliente: describir el tipo de relaciones que se establecen con el segmento; si son
personalizadas o sistematizadas, dependen del objetivo de las relaciones, la adquisicion o retencién de
clientes o el aumento en las ventas, si se requiere asistencia personalizada, asistencia consultiva, si es
autoservicio, entre otros.

5. Fuentes de ingreso: diferenciar cdmo se generan las fuentes de recursos, por segmentos de clientes;
cuanto esta dispuesto a pagar el cliente por el bien ofrecido; identificar si los ingresos seran Gnicos o
recurrentes, etc.

6. Recursos clave: identificar los activos requeridos en el emprendimiento clave para el desarrollo del
negocio, ya sea fisicos, intelectuales, humanos o financieros.

7. Actividades clave: exponer lo que debe hacer una compafiia para entregar la propuesta de valor, hacer
efectivos los canales de distribucion, desarrollar las relaciones con clientes y generar recursos, procesos
de disefio y comercializacion o produccion.

8. Socios clave: determinar lared de proveedores, socios y aliados, alianzas estratégicas con competidores
y no competidores, Joint Ventures, compradores, proveedores.

9. Estructura de costos: discriminar los costos y gastos en los que se incurre para operar, costos fijos y
variables, gastos fijos y variables.

Tenga en cuenta, para el desarrollo de esta actividad, los componentes formativos “Analisis de oportunidades
para emprender’ y “entendiendo la empresa”; utilice la plantilla de la matriz que encuentra en el material
complementario.

Evidencia:
Modelo CANVAS del emprendimiento GA5-240201529-AA2-EV01

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Producto a entregar: modelo CANVAS del emprendimiento.
o Formato: PDF.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio para el envio de la evidencia Modelo CANVAS del emprendimiento GA5-240201529-AA2-
EVO1.
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3.2.3. Actividad de aprendizaje GA5-240201529-AA3

Establecer el modelo financiero y proyectar la viabilidad del emprendimiento.
Duracion: 12 horas

Evidencia:
Modelo financiero GA5-240201529-AA3-EV01

Como parte final y decisiva para el analisis del emprendimiento, el equipo desarrollara la evidencia mediante los
siguientes pasos:

1. Construya el presupuesto de ventas, en el cual identifique precios de venta unitarios, la cantidad de
unidades vendidas, los costos fijos y variables. Asi mismo, defina el margen de contribucion por producto
y la venta total.

2. Elabore el presupuesto de personal, plantee la cantidad de personal que lo apoyara en el
emprendimiento, los salarios devengados de forma individual, el célculo de las prestaciones sociales por
cada colaborador, y una consolidacion general.

3. Estime los activos fijos necesarios para la puesta en marcha del emprendimiento.

4. Defina el capital inicial que usted como emprendedor requiere para el inicio de actividades, si este capital
se obtiene por capital propio o de inversionistas externos, fuentes de financiamiento, subsidios, entre
otros.

5. Con la informacion recolectada en los puntos anteriores proceda a elaborar los diferentes estados
financieros como lo son: el flujo de caja y el balance inicial del emprendimiento.

Recuerde revisar los contenidos propuestos en el componente formativo “Fundamentos financieros para
emprender”.

Lineamientos para la entrega del producto:
o Producto a entregar: estados financieros.
o Formato: archivo Excel.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio para el envio de la evidencia Modelo financiero GA5-240201529-AA3-EVO01.

3.3. Actividades técnicas de aprendizaje de la competencia: Desarrollo de procesos de comunicacion
oral y escritos en forma eficaz y efectiva

3.3.1. Actividad de aprendizaje G5-240201524-AA1
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Aplicar los componentes de la comunicacion y argumentar sus procesos, de acuerdo con las diferentes
situaciones comunicativas.

Duracion: 24 horas

Evidencia:
Video. La comunicacién como expresion humana GA5-240201524-AA1-EV01

El proceso de comunicacion se centra en generar una articulacion entre como y para qué nos comunicamos. Es
por eso que esta actividad de aprendizaje busca que, a través de la realizacidon de un escrito y la posterior
grabacion de un video, se exprese una situacion problematica de su entorno profesional (o area de formacion) y
conlleve a la resolucién de esta. Un ejemplo de esto podria ser algin problema comunicativo en el entorno laboral
que requiera solucion: flujos de informacion inadecuados entre diferentes areas, poca asertividad en la
comunicacion entre lideres y colaboradores, lenguaje técnico y de poca comprensién para todos. Por favor tenga
en cuenta la siguiente estructura:

Piense en una situacion problémica como tema central, para ser tratado en el video y busque la manera
de cémo darlo a conocer, de forma que impacte al receptor, desde el componente comunicacional.

Elabore un escrito donde se plasmen todas las ideas frente a la situacion problémica. Puede seleccionar
el tipo de texto: cientifico - técnico o narrativo, a partir de los conocimientos adquiridos en los
componentes formativos: “Comunicandonos” y “Argumentacion”.

Luego, mediante un video, exponga el tema tratado en el escrito, y, al finalizar, justifique el tipo de texto
que eligio y el porqué. Para la realizacion del video puede utilizar la caAmara del computador o celular,
incluso, herramientas en linea que le permitan animar, editar, musicalizar y demas, como Powtoon, loom,
entre otros.

Para finalizar, elabore una sintesis del escrito, en la cual relacione los aspectos mas importantes de la
situacién problémica seleccionada.

Lineamientos para la entrega del producto:

3.3.2.

o Productos a entregar: escrito tipo sintesis y video sobre la situacién problémica de su entorno
profesional (o area de formacién).

o Extension: escrito tipo sintesis de maximo 2 paginas y video de maximo de 3 minutos.
o Formato: 1. PDF y 2. Video en formato MOV, MP4, AVI.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio para el envio de la evidencia Video. La comunicacidn como expresiéon humana GA5-
240201524-AA1-EVO0L.

Actividad de aprendizaje G5-240201524-AA2

Comunicar asertivamente, con cohesién y coherencia, basado en los procesos comunicativos que se dan en el
contexto del desempefio laboral.
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Duracién: 24 horas

Evidencia:
Informe. Creacién de contenidos comunicativos GA5-240201524-AA2-EV01

La comunicacion asertiva se constituye en la habilidad que tienen los seres humanos para comunicar, transmitir
y recibir mensajes, ideas, sentimientos, creencias, posturas u opiniones propios o ajenos, de manera honesta,
clara, oportuna y respetuosa, de un tema o situacion en particular, que se inscriben en los diferentes contextos a
lo largo de la vida. Por lo tanto, el desarrollo de esta actividad de aprendizaje implica un proceso escritural que
dara cuenta de su capacidad para comunicarse, atendiendo a la estructura gramatical, la semiética, cohesion y
coherencia Iéxica en la produccién de texto.

A continuacién, se describe la secuencia de acciones que debe tener presentes para realizar esta actividad.

1. Retome la situacion problema que eligié para el desarrollo de la actividad 1. “La comunicacién como
expresion humana’.

2. Realice un ejercicio investigativo que le permita profundizar en el estudio de la situacién problema. Para
lograrlo, haga uso de algunas de las técnicas de registro de informacion (previamente estudiadas en el
componente formativo “Relacionando”; de esta manera podra organizar la informacién y tener un
panorama méas amplio y claro de la situacién que debera desarrollar en la siguiente orientacion.

3. Elabore un informe donde, dé cuenta de los elementos y procesos propios de la situacion problemay que
debera estar en estrecha relacidon con la profesion que usted desempefiara, al finalizar este proceso
formativo y en el contexto en el que se desenvolvera. Para su elaboracién, elija el tipo de texto que desea
escribir: cientifico - técnico o narrativo, basado en los descritos en el componente formativo “Escribiendo”.

4. Elinforme debera contener lo siguiente:

1. Encabezado: titulo del informe, autor (hombre y apellidos completos), nombre del programa y
fecha de realizacion.

Palabras clave: sefiale por lo menos 5 palabras clave que utilizara en el contexto del informe.
Introduccidn: describa el tipo de texto, el tema abordado y su importancia.

Desarrollo: corresponde al cuerpo del trabajo, donde explica detalladamente el desarrollo de los
aspectos que enuncié en la introduccion. En él debera:

1. Exponer la problemética haciendo referencia a los aspectos mas relevantes.

2. Presentar argumentos que complementen los aspectos relevantes que sefiale y, para
hacerlo, puede hacer uso de la informacion que recolectd en el proceso investigativo
previo a la escritura del informe, haciendo uso de las referencias bibliograficas con
normas APA, gréficos y demas elementos que considere necesarios.

Presentar su postura frente a la problematica.
Existir cohesion y coherencia léxica; para lograrlo, haga uso de los conectores.

Utilizar adecuadamente los signos de puntuacion, interrogacién y admiracion y la
acentuacion.
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5. Conclusiones: presente las conclusiones a las que llegd, luego de haber realizado la
investigacion y escrito el informe.

6. Bibliografia: presente las referencias bibliogréaficas utilizadas para la elaboracion del informe.
Recuerde que lo debe hacer siguiendo la normativa APA (componente formativo “Escribiendo”).

Lineamientos para la entrega del producto:

o Producto a entregar: informe. La escritura como forma de comunicacién asertiva, con la siguiente
estructura: encabezado, palabras clave, introduccién, desarrollo, conclusiones y bibliografia.

o Formato: PDF.
o Extension: tres paginas, Arial 11, espacio sencillo.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio para para el envio de la evidencia Informe. Creacién de contenidos comunicativos GA5-
240201524-AA2-EVO0L.

4. ACTIVIDADES DE EVALUACION

Técnicas e instrumentos de

Evidencias de aprendizaje Criterios de evaluacion .,
evaluacion

Evidencia de producto: ) o .
. Lista de verificacion:
Informe: solucién de casos

Categoriza las obligaciones IE_GA5-210301097-ATA1-EV01
GA5-210301097-ATA1-EVO01 priorizando la gestién de cobranza,
Evidencia de producto: de acuerdo con los lineamientos _ -
institucionales. Lista de verificacion:

Informe "categorizar la cartera

IE_GA5-210301097-ATA1-EV02
GA5-210301097-ATA1-EV02

Evidencia de producto: i i i
p Revisa la |’nformaC|on de a_cuerdo Lista de verificacion:
Ensayo solucion de caso con los parametros establecidos por E GAB.210301097-ATA2-EVOL
GA5-210301097-ATA2-EV01 la organizacion. -

Evidencia de producto: ) o
Lista de verificacion:

Mapa conceptual
IE_GA5-210301097-ATA3-EV01

GA5-210301097-ATA3-EV01 Mantiene comunicacién con el
cliente a través de canales

y institucionales y guia técnica. ) L
Ensayo solucién de los casos Lista de verificacion:

Persuade al cliente para el pago,
GA5-210301097-ATA3-EV02 teniendo en cuenta politica IE_GA5-210301097-ATA3-EV02

Evidencia de producto: institucional.
Video

GA5-210301097-ATA4-EV01

Evidencia de producto:

Rubrica:
IE_GA5-210301097-ATA4-EVO1
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Evidencia de producto:
Resumen
GA5-210301097-ATA5-EV01

Define calendario de pagos de
acuerdo con normativa y manual de
procedimientos.

Elabora acuerdos de pago, segin
protocolo y guia técnica.

Brinda opciones de solucién a
cartera de acuerdo con politica de
cartera de la entidad.

Lista de verificacion:
IE_GA5-210301097-ATA5-EV01

Evidencia de producto:
Mapa de procesos
GA5-210301097-ATA6-EV01

Evidencia de producto:

Tablero de control (Excel-
Padlet)

GA5-210301097-ATAG-EV02

Elabora informe de recaudos, de
acuerdo a politica de cobranza.

Sustenta la gestién de cobranza, de
acuerdo con estandares de
medicién y politicas
organizacionales.

Lista de verificacion:
IE_GA5-210301097-ATA6-EVO1

Lista de verificacion:
IE_GA5-210301097-ATA6-EV02

Evidencia de conocimiento:
Matriz DOFA
GA5-240201529-AA1-EV01

Aplica acciones de emprendimiento,
de acuerdo con los elementos de
desarrollo social y personal.

Lista de chequeo:
IE-GA5-240201529-AA1-EV01

Evidencia de desempefio:

Modelo CANVAS del
emprendimiento

GA5-240201529-AA2-EVO01

Plantea ideas de negocio, a partir
de oportunidades y necesidades del
mercado, conforme con el andlisis
sectorial.

Estructura un perfil de
emprendedor, teniendo en cuenta
las habilidades y principios de la
gestion empresarial.

Integra elementos bésicos de
investigacion, de acuerdo con las
necesidades descriptivas del plan

de negocio.

Determina grupos focales de
mercado, de acuerdo con la idea de
negocio.

Construye propuestas
empresariales y de negocio,
teniendo en cuenta las necesidades
y segmentacion del mercado.

Determina el impacto del plan de
negocio, conforme con las
atribuciones y dinamicas del sector
productivo.

Lista de chequeo:
IE-GA5-240201529-AA2-EV01
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Evidencia de producto:
Modelo financiero
GA5-240201529-AA3-EV01

Argumenta la idea de negocio,
conforme con la propuesta y
necesidades del sector productivo.

Lista de chequeo:
IE-GA5-240201529-AA3-EVO01

Evidencia de desempefio:

Video. La comunicacién como
expresion humana

GA5-240201524-AA1-EV01

Reconoce la importancia, naturaleza
y caracteristicas de la comunicacion
humana, segun el contexto en el
que se desarrolla.

Escucha con atencion y
concentracion, asiente y pregunta al
hablante-oyente para retroalimentar

el proceso.

Aplica técnicas para la
comunicacion verbal y no verbal,
segun requerimientos establecidos.

Utiliza el lenguaje segun el
destinatario, el proposito, el
contexto y el contenido.

Identifica los diferentes tipos de
textos, teniendo en cuenta su
intencionalidad.

Selecciona el tipo de texto de
acuerdo con sus intereses y
necesidades de conocimiento.

Apropia un método para leer
comprensiva e interpretativamente.

Interpreta mensajes y reconstruye el
discurso con sus propias palabras,
manteniendo el sentido.

Produce textos explicativos,
instructivos, descriptivos o
argumentativos, segun
especificaciones.

Utiliza iconos, simbolos, sefales,
planos, esquemas y flujogramas
segun requerimiento.

Lista de chequeo:
IE-GA5-240201524-AA1-EV01

Evidencia de producto:

Informe. Creaciéon de
contenidos comunicativos

GA5-240201524-AA2-EV01

Interpreta sefiales, signos, simbolos
e iconos propios de su actividad
laboral.

Grafica la informacién, con
contenidos semanticos.

Utiliza la informacion, segun el
proposito establecido.

Lista de chequeo:
IE-GA5-240201524-AA2-EV01
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Redacta textos con cohesién y
coherencia, siguiendo pautas de
progresion tematica.

Codifica y decodifica mensajes
utilizando procesos comunicativos
orales y escritos.

Establece acuerdos a partir de la
diversidad de conceptos y
opiniones.

Usa el Iéxico con precision y
propiedad en los procesos de
comunicacion, relacionados con el
area de desempefio laboral.

Emplea en la elaboracion de textos,
las estructuras textuales basicas.

Emplea para la produccion de
textos, normatividad vigente.

5. GLOSARIO DE TERMINOS

Administracion: proceso de disefiar y mantener un ambiente en el cual las personas, trabajando en grupo,
alcanzan con eficiencia, las metas establecidas.

Comunicacion: un primer acercamiento a la definicion de comunicacion, puede realizarse desde su etimologia.
La palabra deriva del latin comunicare, que significa “compartir algo, poner en comun”. Por lo tanto, comunicacion
es un fendmeno inherente a la relacion que los seres vivos mantienen cuando se encuentran en grupo (Definicion,
2020).

Microfinanzas: son préstamos que se dirigen a personas 0 a grupos con pocos medios econémicos y que,
normalmente, estan excluidos del sistema financiero tradicional, y también define los negocios que crecieron
alrededor de estas actividades.

Emprendimiento: la palabra viene del francés entrepreneur (pionero); se refiere a la capacidad de hacer un
esfuerzo adicional para alcanzar una meta, siendo utilizada para identificar a quien comienza una empresa;
término que fue ligado a empresarios innovadores o a aquellos individuos que, con su actividad, generan
inestabilidad en los mercados; actitud orientada a identificar y tomar oportunidades, siendo un instrumento de
cambio cultural para crear y agregar valor.

Segmentacion de mercado: separacion del mercado de un articulo, en las categorias de localizacion,
personalidad u otras caracteristicas para cada division.
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Sistema financiero: es el conjunto de entidades, organizaciones, mercados y medios, que garantizan la
seguridad y el movimiento del dinero del pais y sus habitantes.
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