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1.1. Concepto y caracteristicas de la funcion de atencion al
cliente

Aungque las pautas a la hora de atender a los clientes puedan ser basicamente
iguales en la mayor parte de los casos, habra que tener en cuenta para
comprender este tipo de procesos la empresa de la que se trate:

1.1.1. Empresas y fabricantes

El texto refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y
Usuarios y otras leyes complementarias, recogido en el Real Decreto Legislativo
1/2007, estipula que:

Definicidn
Se considera empresario a toda persona fisica o juridica que actua en el marco de
su actividad empresarial o profesional, ya sea publica o privada.

Por otro lado, dicha norma asegura que “se considera productor al fabricante
del bien o al prestador del servicio o su intermediario, o al importador del bien o
servicio en el territorio de la Union Europea, asi como a cualquier persona que se
presente como tal alindicar en el bien, ya sea en el envase, el envoltorio o cualquier
otro elemento de proteccion o presentacion, o servicio su nombre, marca u otro
signo distintivo”.

A estas caracteristicas, el articulo 138 de esa misma Ley dice que, desde un punto
de vista legal, es productor “el fabricante o importador en la Unién Europea de:

O Un producto terminado.
O Cualquier elemento integrado en un producto terminado.
O  Una materia prima”.

Y afiade que “si el productor no puede ser identificado, serd considerado como tal
el proveedor del producto, a menos que, dentro del plazo de tres meses, indique al
dafiado o perjudicado la identidad del productor o de quien le hubiera suministrado
o facilitado a él dicho producto. La misma regla sera de aplicacion en el caso de un
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producto importado, si el producto no indica el nombre del importador, aun cuando
se indique el nombre del fabricante”.

La distribucion consiste en un conjunto de tareas
y operaciones necesarias para llevar el producto
acabado desde el lugar de produccion hasta los
diferentes lugares de venta de los mismos.

Hoy dia las empresas viven en una era de
cambios rapidos, y la distribucion resulta mas
afectada por los cambios ambientales que por
otras areas de la empresa.

Por tanto se puede definir la distribucion como
el manejo de los bienes y su movimiento, desde
el punto de produccion a los consumidores.

Quienes participan en la transferencia de
propiedad de los productos y servicios dis-
tribuidos a través de los canales corres-

pondientes son los intermediarios. Cada vez son mas los fabricantes dispuestos a
confiar en los servicios de los intermediarios por las ventajas que presentan:

J

Muchos productores carecen de recursos economicos precisos para hacer lle-
gar sus productos a zonas donde pueden ser vendidos.

Losfabricantesquetienen capital suficiente parasersuspropiosintermediarios,
generalmente les resulta mas rentable invertir ese tiempo y dinero en mejorar
determinados aspectos de su produccion y dejar que los especialistas actuen.

G G G G

UNA DISTRIBUCION EFICAZ ES NECESARIA PORQUE

Supone una especializacion de funciones.
Permite una mejor atencion y servicio al cliente a un costo mas reducido.
Conduce a una mejor cobertura geografica del mercado.

Constituye un medio de comunicacion entre el consumidor y productor.



Teniendo en cuenta que para cada fabricante existe una forma de distribucion
que encaja en su linea de productos y que es diferente el proceso de distribucion
para un mayorista que para un minorista, trataremos de resumir un proceso sen-
cillo de racionalizar la distribucion de productos en general. Los cinco puntos fun-
damentales en la racionalizacion de la distribucion son:

Costes de l Estudio del

distribucion mercado
Analisis de Estudio del
las ventas producto
Estudio del

consumidor
O  Estudio del mercado:

El primer paso es conocer a fondo el mercado. Es fundamental para cada pro-
ducto, analizarsus posibilidades de colocacidn, teniendo en cuentalainfluencia
de la competencia, el envase y el precio. El estudio del mercado permite:

G Elegir los canales de distribucién mas idéneos.
G Analizar los precios de venta y buscar el precio éptimo.

G Establecer previsiones de ventas validas.

G Calcular los puntos de almacenaje mas apropiados.

G Conocer con una cierta aproximacion el volumen de mercancias en al-
macén mas recomendables, etc.

O  Estudio del producto:
El producto idoneo debera reunir basicamente las siguientes caracteristicas:

G Responder a una necesidad del consumidor.

G Tener una presentacion atractiva.



G Facilidad de uso.

G Tener un precio competitivo.

O Estudio del consumidor:

El consumidor es el eslabon fundamental de la cadena, ya que sin él no tendria
sentido la distribucion de productos. Deben analizarse los gustos, habitos
de compra y la imagen de marca que cada producto posee. También se debe
estudiar el estilo de vida y la personalidad del consumidor.

O Andalisis de las ventas:

Se debe investigar las causas de las variaciones de la cifra de ventas a través de
las siguientes preguntas:

G ¢Quétipo de pedidos son la base del aumento o disminucion de la cifra?

G ¢Quétipo de clientes han provocado la fluctuacion de las ventas?

G El aumento/disminucion de las ventas se ha debido fundamentalmente a
¢precios, plazos de entrega, imagen del producto, calidad del productos...?

O Costes de distribucion:

Los conceptos mas usuales en los gastos de distribucion de una empresa pue-
den ser:

G Gastos de transporte para el reparto y entrega de mercancias.
G Gastos de almacenajes.

G Comunicacion al consumidor.
Uno de los problemas con los que se encuentra el fabricante cuando quiere vender
el producto es conocer el circuito de distribucion mas adecuado. Existen cuatro
tipos:
O  Circuito directo:
En este tipo de circuito el fabricante llega con sus productos directamente al
consumidor. Como ventaja presenta la disminucion de costes, y como incon-
veniente el poco margen bruto en la venta.

O  Circuito corto:

Se da cuando el nUmero de comercios detallistas es reducido o tienen un alto



potencial de compra, teniendo estos detallistas una exclusiva venta para un
territorio comprometiéndose a un minimo de compras.

O  Circuito medio:

El fabricante organiza un circuito de distribucion mas complejo, de 3 6 4 es-
calones de intermediarios. A medida que el fabricante aumenta los canales,
incrementa a su vez los costes comerciales y el margen bruto.

O Circuito largo:

Estd formado por un proceso de distribucion muy complejo, con redes y cana-
les que a veces se entrecruzan entre si. Puede darse en el caso de que un fa-
bricante quiera relacionarse con los detallistas mas pequefos.

La mayor parte de la relacion de las empresas con sus clientes potenciales es de
caracter comercial: las empresas realizan una oferta de productos o servicios
conforme a la demanda y a las necesidades de los clientes, para obtener un
beneficio. En este dmbito, intervienen factores como la oferta de la competencia,
la relacion calidad/precio en el producto o laimagen de marca.

Sin embargo, una vez que el cliente ya ha tomado su decision de compra a favor
de una empresa dada, esta debe ir mas alld de lo puramente comercial y poner
en juego elementos como el trato durante la venta, la actitud de quien atiende,
la habilidad para interpretar expectativas... Mas adelante, una vez formalizada la
adquisicion del producto o servicio, en la [lamada postventa, cobraran importancia
la capacidad para resolver posibles incidencias y la receptividad ante quejas,
comentarios o reclamaciones.

Todos estos factores afiadidos se apoyan en la interaccion entre los miembros del
personal de la empresa y el cliente: primero, los del departamento comercial y,
luego, los de los servicios de atencion al cliente. Se trata, pues, de una relacion
de indole personal, en la que ambas partes deben quedar satisfechas y en la que,
l6gicamente, intervienen los rasgos de personalidad de cada cual.

Esto implica que las empresas deben dotar a su personal no solo de la suficiente
estabilidad emocional como para entablar relaciones interpersonales positivas, sino
también para ser capaz de interpretar las necesidades y expectativas de la clientela.

El defensor del cliente es una figura de implantacion voluntaria para las empresas,
aunque algunas, como los bancos, estan obligadas a contar con uno; también se da



el caso de que varias empresas de un mismo sector compartan un mismo defensor.
Suele ser designado por el Consejo de Administracion de la empresa, de entre
personas de reconocido prestigio dentro del sector de actividad de la compaiiia,
por un mandato que puede estar temporalmente definido, aunque con posibilidad
de reeleccion, o ser de duracion indefinida.

En general, el defensor del cliente se encarga de promover el didlogo entre la
empresa y los clientes, con la finalidad de favorecer las relaciones entre ambas
partesy de que esas relaciones se ajusten a principios como la buena fe, la equidad
y la confianza reciproca. Pero, mas concretamente, la mision fundamental del
defensor es proteger y defender los derechos de los clientes en su relacion con la
empresa, mision que se suele materializar en la resolucion de las incidencias y las
reclamaciones presentadas por estos.

Lo normal es que cada empresa cuente con un reglamento de funcionamiento de
esta figura, en el que se definen las areas y el tipo de problemas en los que puede
intervenir. Por ejemplo, en el de Telefdnica se citan las siguientes funciones de su
defensor del cliente:

O Gestionary resolver las reclamaciones presentadas por los clientes.

O Identificar, a partir de las reclamaciones presentadas, las oportunidades de
mejora respecto del grado de orientacion al cliente de los procesos y practicas
internas de la empresa.

O Proponery canalizar, a las dreas del negocio oportunas, las acciones de mejora
necesarias para acometer las necesidades identificadas.

O Comunicar a la Direccion, y en los foros y comités pertinentes, las propuestas
de oportunidades e iniciativas de mejora para fomentar su puesta en practica
en pro de los derechos de los clientes.

O Participar en la interlocucion de la empresa con organismos oficiales y
organizaciones de consumidores.

La actuacion del defensor tiene que ser objetiva e independiente de la empresa,
la cual debe colaborar con él, facilitandole toda la informacion y documentacion
que precise e informando a los clientes de su existencia. De hecho, las decisiones
del defensor, aunque favorezcan al reclamante, son vinculantes para la empresa.
Y es que, en muchas ocasiones, el defensor es una Ultima instancia dentro de
la empresa, que empieza a actuar cuando el cliente no se queda satisfecho con
la respuesta dada a su reclamacion por los servicios de atencion al cliente. No
obstante, acudir al defensor del cliente no agota la via judicial o administrativa
para el cliente.

Los tramites con el defensor suelen ser por escrito, con plena identificacion
del reclamante, y totalmente gratuitos. Muchas empresas indican que las
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reclamaciones a su defensor solo se pueden cursar si no ha transcurrido un afio
desde que sucedieron los hechos reclamados.

1.2. Dependenciafuncional del departamento de atencidn al
cliente

Para conseguir fijar las dependencias funcionales de los departamentos de
atencidn al cliente, es util observar dos aspectos de la estructura de la propia
empresa:

1.2.1. Organizacion funcional de las empresas: organigrama

Los organigramas representan graficamente la estructura organica de una empre-
sa u organizacion, reflejando de modo esquematico la posicion de las areas que
integran, sus niveles jerarquicos, lineas de autoridad, etc.

Se pueden distinguir diversos tipos de organigramas, pero basandonos en las
clasificaciones de Enrique B. Franklin en su libro "Organizacion de empresas” y de
ElioRafaeldeZuaniensulibro“Introduccidnalaadministracion de organizaciones”,
podemos clasificar a los organigramas:

Por su naturaleza Por su ambito

Porsu
presentacion o
disposicion grafica

Porsu contenido

O Por su naturaleza:

Se puede distinguir los siguientes tres tipos:
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G Microadministrativos:
Serefiere aunasola organizacion ya sea de modo global o mencionando

alguna de las areas que lo conforman.
G Macroadministrativos:

Son los que involucran a mas de una organizacion.
G Mesoadministrativos:

Son los que tienen en cuenta una o mas organizaciones de un mismo
sector de la actividad o rama especifica.

O Porsu finalidad:

Este grupo puede dividirse en cuatro tipos:

G Informativo:
Son los organigramas que se realizan con el objetivo de ser puestos a

disposicion de todo el publico. Solo expresa las partes o unidades del
modelo y sus relaciones de lineas y unidades asesoras.

G Analitico:
Su objetivo es el analisis de ciertos aspectos del comportamiento orga-

nizacional y de informacion que presentada en un organigrama permite
la ventaja de la vision macro o global de la misma.

G Formal:

Representa el modelo de funcionamiento planificado o formal de una
organizacion.

G Informal:

Es aquel que una vez representado no cuenta aun con el instrumento
escrito de su aprobacion.

O  Por su ambito:
Se divide en dos tipos:

G Generales:



Son los que contienen informacion representativa de una organizacién
hasta un determinado nivel jerarquico segun su magnitud y caracteris-
ticas. Veamos un ejemplo sacado del libro “Organizacion de empresas”
de Enrique B. Franklin (ver grdfico en la pdgina siguiente):

((p—)
Direccion
general
k_.—J

~

| Direccion Direccion | Direccion
e |

i

Depto. J Depto. } Depto. J Depto. J Depto. } Depto. J

G Especificos:

Son los que muestran de manera particular la estructura de un area de
la organizacion. Veamos un ejemplo sacado del libro "Organizacion de
empresas” de Enrique B. Franklin:

((p—)

Gerencia

k_.—J

(—

Depto.

~

i i B

Oficina } Oficina } COficina

Oficina } Oficina } COficina }

O Por su contenido:

Se divide en tres tipos:

G

Integrales:

Son las representaciones graficas de todas las unidades administrativas
de una organizacion y sus relaciones de jerarquia o dependencia. Equi-
vale al organigrama general. Veamos un ejemplo sacado del libro “*Orga-
nizacion de empresas” de Enrique B. Franklin:



Ver grdfico en la pdgina siguiente:
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G Funcionales:

Es el organigrama donde se incluye las principales funciones que tienen
asignadas ademas de las unidades y sus interrelaciones. Es muy Util para
capacitar al personal y presentar a la organizacion en forma general.
Veamos un ejemplo sacado del libro “"Organizacion de empresas” de
Enrique B. Franklin:

Direccion general:

1. Cumplirlos acuerdos de la junta administrativa

2. Vigilar el cumplimiento de los programas

3. Coordinar lasdirecciones

4. Formular el proyecto del programa general

Direccion técnica:

1. Evaluary controlar
la aplicacién y
desarrollo delos
programas

2. Formular el
programaanual de
labores

3. Dirigir laslabores
administrativas de su
area

Direccion financiera:

1. Obtenerresultados
necesarios

2. Formular el
programa anual de
financiamiento

3. Dirigir las labores
administrativas desu
area

Direccion de promocion
y coordinacian:

1. Establecer relaciones
de azistencia promocional
2. Establecer relaciones
de cooperacion y apoyo
3. Supervizaral
departamento de
Compras

4. Formular el programa
de trabajo

5. Proponer modelos de
autoabastecimiento
parcial

6. Organizar y coordinar
Seminarios



G De puestos, plazas y unidades:

Representan las necesidades respecto al puesto y el nUmero de puestos
existentes o necesarias para cada unidad consignada.
O Por su presentacion o disposicion grafica:

Se distinguen cuatro tipos:
G Verticales:
Queda representado por unidades ramificadas de arriba abajo a partir

del titular, en la parte superior, y desagregan los diferentes niveles jerar-
quicos en forma escalonada. Son los mas utilizados. Ejemplo:

G Horizontales:

Despliegan las unidades de izquierda a derecha y colocan al titular en
el extremo izquierdo. Los niveles jerarquicos se ordenan en forma de
columnas y las relaciones entre unidades se ordenan por lineas dispues-
tas horizontalmente. Ejemplo:
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G Mixtos:

En estos organigramas se utilizan combinaciones verticales y horizon-
tales. Ejemplo:

G De bloque:

Son una variante de los verticales y tienen la particularidad de integrar
un mayor numero de espacios. Ejemplo:
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