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Presentación del manual

El Certificado Profesional, anteriormente llamado Certificado de Profesionalidad, constituye el Grado C en el Sistema de Formación Profesional, asociado a un perfil profesional. Acredita la capacitación para el desarrollo de una actividad profesional concreta a través de las competencias adquiridas. Tiene carácter parcial y acumulable cuando existan Ciclos Formativos (Grado D) en los que sus módulos profesionales se encuentren contenidos en su totalidad o en parte.

El elemento mínimo acreditable es el Estándar de Competencia. La suma de las acreditaciones de los Estándares de Competencia conforma la acreditación del Módulo Profesional (Grado B).

Un Estándar de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas que realiza el profesional. Los diferentes Estándares de Competencia de un Certificado Profesional conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.

Cada Estándar o Estándares de Competencia lleva asociado un Módulo Profesional, donde se describe la formación necesaria para adquirir ese Estándar de Competencia, pudiendo dividirse en Bloques Formativos (Grado A).

El presente manual desarrolla el Bloque Formativo COM_A_3006_01. Asesoramiento en el punto de venta,

Perteneciente al Módulo Profesional COM_B_3006. Preparación de pedidos y venta de productos,

Asociado al Estándar/Estándares de Competencia:


	 UC1326_1: Preparar pedidos de forma eficaz y eficiente, siguiendo procedimientos establecidos.



del Certificado Profesional COM_C_002_3B. Actividades auxiliares de venta y atención al cliente.
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OBJETIVOS GENERALES

Los objetivos generales de este título COM_A_3006_01. Asesoramiento en el punto de venta son los siguientes:


	Identificar las fases del proceso de atención a clientes y preparación de pedidos en comercios, grandes superficies, almacenes y empresas o departamentos de logística.

	Aplicar técnicas de comunicación adecuadas al público objetivo del punto de venta, adaptando la actitud y el discurso a la situación de la que se parte, para obtener la información necesaria del posible cliente.

	Dar respuestas a preguntas de fácil solución, utilizando el léxico comercial adecuado.

	Mantener una actitud conciliadora y sensible con los demás, demostrando cordialidad y amabilidad en el trato, transmitiendo la información con claridad, de manera ordenada, estructurada y precisa.

	Informar al posible cliente de las características de los productos, especialmente de las calidades esperables, formas de uso y consumo, argumentando sobre sus ventajas y comunicando el periodo de garantía.

	Relacionar las operaciones de cobro y devolución con la documentación de las posibles transacciones.






Unidad de aprendizaje 1
Procesos de atención al cliente y preparación de pedidos


Contenido

1. Introducción

2. La atención del cliente

3. Fases del proceso de atención al cliente y de preparación de pedidos

4. Resumen

Objetivos

Los objetivos específicos de esta Unidad de Aprendizaje son:


	Analizar el proceso de preparación de pedidos.

	Reconocer la importancia de la coordinación entre la atención al cliente y la preparación de pedidos.

	Identificar correctamente las fases del proceso de atención al cliente y de preparación de pedidos, así como su aplicación práctica en distintos entornos comerciales y logísticos.





1. Introducción

Dentro del mercado actual, marcado por el elevado nivel de competencia debido al gran número de empresas presentes en dicho escenario y al alto nivel de información y conocimiento que tienen los clientes sobre los productos, los procesos de atención al cliente y preparación de pedidos se han convertido en ejes estratégicos fundamentales para las organizaciones.

Es por estos motivos que las empresas no pueden limitarse a ofrecer productos que cumplan con altos niveles de calidad, sino que deben generar ventajas competitivas en torno a otros atributos presentes en los productos capaces de captar la atención y fomentar la fidelización de los clientes. En este sentido, las organizaciones actuales dirigen sus esfuerzos para poder garantizar una experiencia integral que contemple la eficiencia operativa, la rapidez en la respuesta y la satisfacción del cliente en cada punto de contacto.

Así pues, uno de los procesos clave es la atención recibida por las personas o empresas interesadas en un producto o servicio, entendiendo esta atención como aquellas tareas orientadas a responder consultas, resolver problemas, gestionar reclamos y suministrar información antes, durante y después de la venta. Desde el punto de vista comercial, supone la mejor herramienta disponible para establecer un nexo entre empresa y cliente, ya que permite recopilar información fundamental relacionada con las necesidades o expectativas de los clientes. De este modo, se podrán construir relaciones sólidas basadas en un servicio eficiente y se logrará fidelizar al mayor número de clientes posible.

Por otro lado, otro de los aspectos importantes que juegan un papel esencial en la búsqueda de la satisfacción de los clientes es la preparación de pedidos, que debemos entender como una serie de actividades logísticas orientadas a conseguir un alto nivel de precisión y rapidez para cumplir con los plazos acordados y evitar errores que afecten la satisfacción del cliente. Además, en muchos casos, la preparación de pedidos representa uno de los mayores costes operativos dentro de la cadena logística, lo que refuerza la necesidad de optimizarla mediante procedimientos estandarizados y el uso de tecnologías adecuadas.

En este sentido, tanto la atención al cliente como la preparación de pedidos deben estar constantemente comunicadas de manera directa y fluida, permitiendo a las empresas anticiparse a posibles inconvenientes, informar al cliente de la manera correcta y adecuada y ofrecer soluciones eficientes ante esas posibles incidencias.

Con todo esto, Paco, como trabajador del departamento comercial de una empresa, debe conocer los procesos existentes en la atención del cliente, para poder ofrecer un servicio que cumpla sus expectativas y ofrecer rápidas soluciones ante los imprevistos que puedan surgir desde la solicitud de un pedido hasta su entrega final.

2. La atención del cliente
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Puesto que la atención al cliente supone la primera toma de contacto de este con la empresa, es muy importante que Paco disponga de la formación necesaria para poder identificar los distintos tipos de clientes que existen. Así, podrá dirigir su atención de la manera adecuada y generar una experiencia positiva que conduzca al cierre del proceso comercial y, si es posible, a la fidelización del cliente.


Cuando nos referimos a la atención al cliente, debemos entenderla como todas las actividades y actitudes destinadas a satisfacer las necesidades y requerimientos de los clientes a lo largo de todo el proceso comercial, es decir, desde el contacto inicial que puede suponer la búsqueda de información hasta, si se produce, la entrega del producto o servicio solicitado.

Es importante destacar que la atención prestada a los clientes ha ido evolucionando con el paso del tiempo y en paralelo al crecimiento y a la presencia de nuevos modelos de gestión. Así pues, anteriormente, la gestión del cliente se limitaba a la resolución de problemas puntuales o a la recepción de quejas; sin embargo, hoy en día, las organizaciones adoptan un enfoque centrado en el cliente, donde la atención deja de ser un área aislada y pasa a integrarse en la cultura organizacional.

Además, la llegada de la digitalización ha introducido cambios significativos en la manera de atender a los clientes, haciendo uso de herramientas como el correo electrónico, las redes sociales o el empleo de programas diseñados para la gestión de relaciones con los clientes, que permiten una comunicación más rápida, personalizada y eficiente. No obstante, más allá de los avances tecnológicos, el factor humano sigue siendo determinante en la calidad del servicio brindado.

[image: Imagen] DEFINICIÓN

Atención al cliente

Conjunto de actividades, actitudes y procesos que una organización desarrolla para satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes antes, durante y después de la compra de un producto o servicio.


Por lo tanto, es importante destacar que la atención al cliente supone una herramienta clave en la creación de relaciones de larga duración con los potenciales clientes. Además, los clientes, una vez son fidelizados, no solamente repiten su experiencia de compra con la empresa, sino que también la recomiendan, generando así un efecto positivo en la reputación y el posicionamiento de la marca. De manera general, los principales beneficios de una atención al cliente de calidad son los siguientes:
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Por otro lado, existen diferentes criterios en torno a los cuales podemos clasificar la atención al cliente, ya sea desde el canal empleado, el momento de la atención e incluso según la etapa del proceso comercial en la que se desarrolla. De esta forma, podemos clasificar la atención al cliente de la siguiente manera:


	Según el canal empleado:

	Atención presencial: se trata de la atención ofrecida en espacios y de manera física a través de un trato personalizado y una comunicación que incluye el lenguaje verbal y no verbal.



[image: Imagen]

La atención presencial es esencial cuando el producto ofrecido es personalizado o a medida.


	Atención telefónica: se realiza a través de llamadas telefónicas y se caracteriza por la inmediatez y la necesidad de una comunicación clara, basada principalmente en el tono de voz y la escucha activa.



[image: En la imagen puede observarse una atención telefónica y el registro de la interacción en el sistema informático.]

La atención telefónica es empleada por multinacionales para llegar a clientes de otras ciudades, áreas o países.


	Atención digital: es la atención llevada a cabo mediante el envío de correos electrónicos, chats en línea o plataformas digitales. Ofrece una comunicación inmediata y posibilita el registro y la gestión de las interacciones.



[image: En la imagen puede observarse la app de WhatsApp para empresas como canal de comunicación tanto para empleados como para clientes.]

La atención digital está presente en todas las empresas, debido a la globalización y al uso generalizado de las nuevas tecnologías. Fuente: Bendix M / Shutterstock.com



	Según el momento de la atención:

	Atención inmediata: son las respuestas dadas al cliente en el momento en que este realiza la consulta o presenta una necesidad.

	Atención diferida: es la atención que se da cuando la respuesta no es inmediata y requiere un tiempo de análisis o gestión. Es el caso de correos electrónicos o de reclamaciones que necesitan seguimiento.




	Según la etapa del proceso comercial:

	Atención previa a la venta: se centra en dar información o asesoramiento al cliente para ayudar a tomar decisiones antes de la compra.

	Atención durante la venta: se basa en verificar las condiciones pactadas en un inicio y asegurar que todo se realiza de manera correcta y satisfactoria.

	Atención posventa: se enfoca en el seguimiento posterior a la compra, la gestión de reclamaciones, el soporte técnico y la fidelización del cliente.
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En la atención digital, los tiempos de respuesta influyen directamente en la percepción de profesionalismo de una empresa.


Otro de los aspectos clave en el contexto del punto de venta es el cliente, pues supone el punto principal de cualquier actividad comercial, cuyo comportamiento influirá directamente en la decisión de compra y en la posterior fidelización.

En este sentido, resulta de vital importancia que la gente responsable de llevar a cabo la atención sea capaz de identificar el tipo de cliente que tiene delante, de manera que sea posible identificar sus necesidades y adoptar un estilo de atención lo más personalizada posible. Es preciso tener en cuenta que cada cliente es diferente, y su comportamiento puede variar según factores como el tiempo disponible, el nivel de información que posee, sus experiencias previas y su personalidad.

De esta forma, podemos elaborar una clasificación de los distintos tipos de cliente en función de su comportamiento en el punto de venta:
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En sentido general, e independientemente del tipo de cliente, este accede a un punto de venta con una serie de necesidades o expectativas, que deben ser cumplidas o superadas mediante la atención recibida para lograr su satisfacción.

Así, una de las principales expectativas es recibir una atención cordial y respetuosa. El cliente espera ser reconocido, escuchado y tratado con amabilidad. Un saludo adecuado, una actitud predispuesta y un lenguaje claro generan una primera impresión positiva. Además, la disposición y el ambiente suponen otra estrategia para lograr una atención eficiente, pues la iluminación, la disposición de los productos y la señalización influyen en la comodidad del cliente y en su permanencia en el punto de venta.
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El neuromarketing en el punto de venta es la aplicación de conocimientos de la neurociencia para entender cómo reacciona el cerebro del consumidor cuando está frente al producto, justo en el momento de comprar. Por ejemplo:


	Colores: el rojo genera urgencia, el azul transmite confianza y el verde transmite calma.

	Ubicación del producto: a la altura de los ojos se vende más.

	Iluminación: luz cálida para productos emocionales, luz blanca para percepción de limpieza o tecnología.

	Música: ritmo lento = más tiempo en tienda; ritmo rápido = compras más impulsivas.

	Olores: un aroma agradable aumenta la permanencia y el recuerdo de marca.

	Precios psicológicos: 9,99 parece mucho más barato que 10,00.




[image: En la imagen pueden observarse productos de tamaño pequeño situados en la caja para generar la denominada compra impulsiva.]

La colocación de los productos es una de las estrategias que incitan al cliente a comprar según el neuromarketing. Fuente: Nugpa / Shutterstock.com

Otra de las expectativas que los clientes quieren ver cumplidas en el punto de venta es recibir información concisa y clara sobre el producto o servicio que plantean adquirir. En este sentido, deben existir condiciones económicas en los precios, como transparencia o promociones que contribuyan a generar confianza.

Por todo esto, los clientes esperan que el punto de venta les ofrezca soluciones más allá de la venta del producto, por lo que herramientas y técnicas como el asesoramiento











	Comunicación verbal:

	Tono de voz: mediante el tono de voz se pueden transmitir emociones y sensaciones, puesto que una atención dirigida con un tono amable transmite seguridad y confianza, y un tono agresivo puede generar rechazo o incomodidad. Por ello, es preciso que el vendedor emplee el tono adecuado en la comunicación con el objetivo de reforzar el mensaje que quiere transmitir.

	Claridad: se trata de un elemento que debe ser empleado para evitar la aparición de confusiones o malentendidos. Así, el vendedor debe expresarse de manera ordenada, sencilla y precisa, evitando ambigüedades o explicaciones innecesariamente complejas.

	Lenguaje adecuado: es muy importante identificar el tipo de cliente y, por consiguiente, emplear un lenguaje acorde a su perfil. En este sentido, no es lo mismo comunicarse con un cliente experto que con uno que no tiene conocimientos previos sobre el producto.




	Comunicación no verbal:

	Postura: se trata de uno de los elementos a través de los cuales puede observarse la actitud del vendedor; una postura erguida se identifica con seguridad e interés, mientras que una postura encorvada o distante puede generar desinterés o rechazo.

	Contacto visual: el contacto visual es un elemento clave en la comunicación interpersonal. Mirar al cliente mientras habla demuestra atención, respeto y sinceridad. Sin embargo, debe ser natural y no invasivo.

	Gestos: son elementos que ayudan a reforzar el mensaje que se emite. Por ello, resulta de vital importancia que los gestos sean coherentes con el contenido del mensaje, ya que una incoherencia entre ambos puede generar desconfianza.

	Escucha activa: es una herramienta fundamental para comprender al cliente y ofrecer un servicio personalizado. Podemos definir ciertos aspectos clave en este elemento, como:

	Preguntar: hacer preguntas adecuadas permite profundizar en las necesidades del cliente y obtener información relevante.

	Confirmar: consiste en verificar que se ha comprendido correctamente lo que el cliente expresó.

	Mostrar interés real: el cliente percibe rápidamente si el asesor está comprometido o si solo busca cerrar una venta.


































3. Fases del proceso de atención al cliente y de preparación de pedidos









	Recepción y primer contacto con el cliente. Se trata de la primera fase del proceso. El personal de la empresa responsable de esta labor debe centrarse en poder identificar las necesidades del cliente mediante una escucha activa y una actitud cordial y profesional. Este primer contacto puede producirse a través de los canales mencionados anteriormente:

	Presencial

	Telefónico

	Digital




	Identificación de necesidades y asesoramiento. En esta fase se deben realizar las preguntas necesarias al cliente para poder conocer las necesidades que debe cubrir la adquisición de un bien o servicio, se debe tipificar la clase de cliente y ofrecer un asesoramiento lo más personalizado posible. Así, esta fase debe incluir:

	Explicación de características y beneficios del producto

	Comparación entre diferentes opciones

	Recomendaciones adaptadas al perfil del cliente




	Presentación de la oferta y cierre de la venta. Una vez identificadas las necesidades del cliente, la atención debe dirigirse hacia un posible cierre, presentando la oferta más adecuada —incluyendo aspectos como el precio, las condiciones de pago, los plazos de entrega y posibles garantías—. En esta etapa resulta de vital importancia:

	Comunicar de forma clara y transparente.

	Resolver dudas u objeciones.

	Asegurar que el cliente comprende las condiciones de la compra.




	Gestión de incidencias y reclamaciones. Las empresas quisieran que esta fase no existiera pero, dentro de los procesos de atención al cliente, es natural que puedan surgir complicaciones e inconvenientes. En este sentido, gestionar eficazmente las reclamaciones de los clientes puede suponer una herramienta para lograr su fidelización y evitar que acudan a otra empresa. En esta fase deben tratarse aspectos como:

	Recepción y registro de quejas

	Análisis del problema

	Propuesta de soluciones rápidas y eficaces




	Servicio posventa y fidelización. Esta fase se centra en ofrecer una atención después de finalizar el proceso de venta, buscando satisfacer en todo momento las necesidades del cliente o incluso bonificándolo por su compra mediante programas de puntos, promociones personalizadas y comunicación continua. Así, las acciones a llevar a cabo deben centrarse en:

	Seguimiento de la satisfacción del cliente

	Gestión de devoluciones y cambios

	Atención técnica y garantías



















	Recepción del pedido. La preparación de pedidos se inicia con la llegada de la orden de compra emitida por el cliente, ya sea de manera manual o presencial o a través de medios automatizados (como es el uso de plataformas digitales). En esta fase, el departamento correspondiente debe verificar datos como la identidad del cliente, los productos solicitados y las cantidades y los plazos de entrega.

	Verificación de stock y disponibilidad. Esta etapa consiste en la comprobación de la disponibilidad de los productos que ha solicitado el cliente, que determinará en gran parte el plazo de entrega final.

	Picking. En esta fase se procede a la búsqueda de los productos para su extracción y para ir conformando el pedido del cliente, ya sea de manera manual, automatizada o mediante el empleo de diferentes técnicas como, por ejemplo, el picking por oleadas.

	Clasificación y verificación del pedido. Tras la recogida, los productos se agrupan y se verifica que coincidan con el pedido original. Se revisan cantidades, referencias y estado de los productos.

	Embalaje y etiquetado. Una vez conformado el pedido, se procede a la selección del embalaje y a su etiquetado. El primero resulta de vital importancia, pues supone un factor que puede añadir valor al producto, además de servir de protección durante el transporte. El etiquetado cumple la función de aportar datos, como los relacionados con el cliente, la dirección de entrega y el código de seguimiento.

	Expedición y transporte. En esta fase el pedido se entrega al transportista o se despacha al cliente final. La coordinación con empresas de transporte es un aspecto fundamental para cumplir los plazos establecidos.

	Entrega y confirmación. La última fase es la entrega al cliente y la confirmación de recepción, solicitando la firma o la confirmación digital como prueba de entrega.
















	Dispone de un punto de atención al cliente presencial y de un canal online.

	Recibe pedidos de clientes particulares y de grandes superficies.

	Cuenta con un almacén central desde el que se preparan los pedidos.

	Los pedidos deben ser preparados, verificados y enviados en un plazo máximo de 24 horas.

	Se busca reducir errores y mejorar la satisfacción del cliente.









4. Resumen








Ejercicios de autoevaluación
Unidad de Aprendizaje 1
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Cliente
indeciso

Se trata de un tipo de cliente que muestra dificultad
a la hora de tomar decisiones en torno a la compra.
Requiere una atencién paciente, y el vendedor debe
asesorar mediante ejemplos, mostrando ventajas
comparativas y reforzando la confianza del cliente.

Cliente
informado

Este cliente posee informacién sobre el producto o
servicio que desea adquirir, por lo que la atencién
debe estar basada en un alto nivel de profesionalidad
y un buen dominio del producto o servicio.

Cliente
apurado

Cliente caracterizado por la ausencia de tiempo
para llevar a cabo un proceso de compra detallado,
por lo que la atencién debe centrarse en identificar
répidamente sus necesidades, ofrecer opciones
concretas y evitar explicaciones innecesarias.

Cliente
exigente

El cliente exigente tiene expectativas altas respecto
ala calidad del producto, el servicio y la atencién
recibida, por lo que esta debe ser profesional y

i uridad, imi
y disposicion para resolver problemas.

Cliente
fiel

Se trata del cliente que ha sido fidelizado en
anteriores compras, por lo que resulta importante
mantener un nivel de atencién, ofreciéndole
beneficios adicionales que no reciben otros clientes
y manteniendo un trato cercano que lo haga sentir
diferente o especial.
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