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RECOMENDACIONES DE USO14

R E C O M E N D A C I O N E S D E U S O

Cada capítulo presenta un sumario, que resume los contenidos que se van a tratar en
profundidad, junto con un plan de aprendizaje, desarrollado en “Aprenderás a…”.

A continuación, el capítulo se inicia con una breve
aproximación a la materia. Todas las unidades de tra-
bajo incluyen numerosas fotografías y dibujos que facili-
tan las explicaciones y que acercan al alumno a la que
será su área de trabajo en el futuro.

Además, cada capítulo incorpora diferentes cajas de
texto, con aportaciones de utilidad para el alumno:

• Recuerda: resume parte de los conocimientos más
importantes de cada tema.

• Debes saber: resalta conceptos esenciales de los
capítulos.

• Web: informa de direcciones de internet significativas.
• Glosario: explica el significado de ciertas palabras.
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S u m a r i o

5
5.1. Concepto de calidad
5.2. Sistemas de calidad más habituales en las

empresas de reparación de vehículos
5.3. Procedimientos de implantación de

sistemas de gestión de la calidad
5.4. La calidad homogénea y constante en los

trabajos: parámetros de control
5.5. La garantía como elemento de la calidad
5.6. Calidad y mejora continua
5.7. Procedimientos de mejora de la calidad
5.8. Documentos o cuestionarios para medir el

grado de satisfacción
5.9. Características del servicio: factores de

calidad. Parámetros más característicos
5.10. Procedimientos de control del servicio:

parámetros y técnicas de control
5.11. Evaluación del servicio: métodos e

indicadores
5.12. Métodos de optimización de la calidad del

servicio
5.13. Concepto de fidelización de clientes
5.14. Relación entre la calidad del servicio y la

fidelización
Exáminate y Practica
Esquema

Control de la calidad
de los servicios

A p r e n d e r á s a . . .

• Valorar el concepto de calidad.

• Aplicarlo a las empresas de reparación de
vehículos.

• Distinguir los pasos para la implantación de
un sistema de calidad.

• Establecer los parámetros de control.

• Manejar el concepto de mejora continua.

• Identificar la relación entre calidad de
servicio y fidelización.

TÉCNICAS DE COMUNICACIÓN Y DE RELACIONES 17

S u m a r i o

1
1.1. Objetivos de la comunicación

1.2. Tipos de comunicación

1.3. Proceso de comunicación. Etapas y
agentes

1.4. Canales y medios

1.5. Obstáculos en la comunicación

1.6. Comunicación no verbal

1.7. Empatía

1.8. Comunicación oral. Actitudes y
técnicas. Roles en la comunicación

1.9. El estilo comunicativo: voz, lenguaje,
silencio, gestos

1.10. Reuniones y entrevistas. Intercambio
de información

1.11. Comprensión del mensaje

Técnicas de comunicación

A p r e n d e r á s a . . .

• Conocer la diferencia entre comunicación e
información.

• Definir las características de la comunicación,
así como las diversas tipologías existentes.

• Analizar los factores que intervienen en la
comunicación, de tal manera que puedas
influir en la eliminación de sus obstáculos.

• Identificar qué actitudes y técnicas
comunicativas mejorarán el mensaje y su
recepción.

• Comprender e interactuar con la
comunicación no verbal.

Independientemente del objetivo que se persiga, el emisor dará su propio punto de vista cuando comunique, con
resultados diferentes en función de su estado de ánimo, del medio que utilice, del receptor hacia el que se dirija…
Ha de tratar de adecuar su mensaje a éste, según su conocimiento previo del tema, educación, etc.

1.2 TIPOS DE COMUNICACIÓN

Existen diversos tipos de comunicación:

• Intrapersonal: interiorización de nuestros pensamientos e ideas.

• Interpersonal: nos comunicamos con quienes están a nuestro alrededor. Puede ser escrita u oral.

• Intercultural: una determinada comunidad comparte una cultura, según su estilo de vida, lengua, etc. Así, un
mismo discurso puede ser interpretado de diversas maneras según si se conoce o no la cultura (por ejemplo,
las referencias históricas y culturales de Estados Unidos que tiene la película Forrest Gump).

• Gráfica.

• De masas…

Sin embargo, a pesar de sus múltiples variantes, la clasificación más eficaz es verbal y no verbal.

a) Comunicación verbal: Puede ser oral –palabras, pero también lloros, gritos… – o escrita, representación
gráfica de signos –una carta, un mensaje publicitario, un albarán–. En todos los casos exigen conocer el códi-
go, jeroglífico, alfabeto, etc., para interpretar correctamente el mensaje (por ejemplo, la piedra de Rosetta).
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Los botes de pintura ofrecen información escrita

Piedra de Rosetta: Supuso un decodificador extraordinario para comprender el código egip-

cio de los jeroglíficos, utilizado por el emisor en su mensaje. La piedra comprende un decreto con

tres alfabetos: jeroglífico, escritura demótica y griego antiguo; clave, para entender el primero.

Recuerda

Mensaje publicitario de Ford

1.7. EMPATÍA

Antes de juzgar a una persona, camina tres lunas con sus mocasines. Ésta es la perfecta definición de empatía, que for-
ma parte de la inteligencia emocional. Ponerse en lugar de los demás ayuda a comprender sus sentimientos. Se pue-
de trabajar para desarrollar esta cualidad:

— Escuchar con la mente sin prejuicios: mostrar interés por lo que el otro nos cuenta demuestra afinidad
hacia él; manifestarlo le hace sentir bien. Algunas premisas son no interrumpir mientras nos habla, hacer pre-
guntas abiertas, no dar consejos si no los pide… En definitiva, se trata de saber escuchar. Cuando tengamos
que dar nuestra opinión es importante hacerlo de forma constructiva, procurando no herir con nuestros
comentarios.

— Habilidad de reconocer los logros: motivar con la palabra las cualidades y logros del otro no sólo
fomenta sus capacidades, sino que desvela, asimismo, nuestra preocupación por ellos.

— Avanzar lentamente en el diálogo: ayudamos a la otra persona a que tome perspectiva de lo que le
ocurre, dándonos tiempo, a su vez, a reflexionar sobre el tema.

— Tener suficiente información antes de opinar: debemos cerciorarnos de que la otra persona ha
contado todo lo que quería y de que nosotros lo hemos interpretado correctamente.

— Ser respetuoso con los sentimientos y pensamientos del otro: aceptar abiertamente su mensaje. Es
aconsejable una buena predisposición para aceptar las diferencias que tenemos con los demás, ser tolerantes
y tener paciencia con los que nos rodean (y con nosotros mismos). Ello no significa aceptar conductas que
nos hacen daño o a los demás, sino comprender y respetar las diferencias.
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www.comunicacionnoverbal.com:Web con información –textos y vídeos– sobre este tipo

de comunicación, con la finalidad de ayudar a comprender el carácter y estado de ánimo que

reflejan nuestros gestos.

Web

Empatía es ponerse en el lugar del otro, cliente, compañero, jefe…

Entre los errores que solemos cometer con frecuencia al relacionarnos está la tendencia a restar importancia a
lo que le preocupa al otro frente a lo que nos preocupa a nosotros. Son frases del tipo: «no has entendido nada»,
«hablando así no lo conseguirás», «ánimo, todo se supera»… Esto bloquea la comunicación e impide que se pro-
duzca una buena relación empática.
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Para el desarrollo de la empatía tenemos que ser capaces de salir de nosotros mismos y

entrar en el mundo del otro.

Debes saber

1.8. COMUNICACIÓN ORAL

La comunicación oral, la más utilizada, se sustenta en la participación activa, la tolerancia y el respeto para una
convivencia plural en la toma de la palabra, el diálogo y la escucha. Exige el dominio de la lengua (fonético,
semántico, morfológico) y el de la expresión y comprensión de estos mensajes y sentimientos como emisor/receptor.

1.8.1. Actitudes y técnicas

La comunicación oral puede darse como un discurso espontáneo o reflexivo. En el espontáneo, la estructura del
discurso suele ser abierta, el mensaje se va elaborando en el momento en el que se habla. El emisor puede variar su
contenido, alargarlo o acortarlo en función de la reacción que aprecia en el receptor. En él son frecuentes las pala-
bras comodín, muletillas, locuciones o frases hechas, expresiones exclamativas, metáforas coloquiales, sufijos
aumentativos o diminutivos, fórmulas de apertura-cierre de la conversación, formas expresivas de muestra de con-
formidad, desacuerdo…

La función de la expresión reflexiva es atraer, conversar o persuadir al oyente y cuenta con una estructura y
construcción sintáctica más elaborada, vocabulario más amplio y escogido y un registro lingüístico tendente a ser cul-
to. Es un método ideal para intentar solucionar problemas.

La actitud del emisor ante la comunicación reflexiva, tanto para el cliente interno como el externo de la empre-
sa, ha de ser:

— Cohesionada, con una justificación interna de pensamientos, palabras, tecnicismos, etc., adecuados al
receptor.

— Estructurada, sintética y coherente, facilitando el proceso de comunicación.

— Reflexiva para exponer un argumento, dando ejemplos, razones lógicas y maduradas.

— Abierta hacia el receptor, intercambiando información y proponiendo una suficiente igualdad entre ambos
interlocutores, de modo que el mensaje sea comprendido por ambos.

— Dispuesta a la alternancia en las réplicas; por consiguiente, favorable a un movimiento bidireccional.

A su vez, el receptor se ha de mostrar:

— Abierto para escuchas sin prejuicios, centrado en el mensaje y aprovechando al máximo el encuentro. Ha de
intentar no distraerse con muletillas, tics nerviosos o cualquier información superficial del mensaje.

Este libro, que se divide en cinco capítulos, descubre al alumno los aspectos relativos a la comunicación y a las
relaciones humanas que se establecen en las empresas de posventa de vehículos; el objetivo es que sepa mane-
jarse con soltura en situaciones de contacto con el público interno y externo.

1. Técnicas de comunicación
2. Atención al cliente
3. Transmisión de imagen de empresa
4. Gestión de quejas, reclamaciones y sugerencias
5. Control de la calidad de los servicios
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Al final de cada tema se añade un esquema, que
contiene, de forma sintetizada, los principales conceptos
objeto de estudio para, de un vistazo y gráficamente,
tener una idea general del tema y fijarlo mejor.

Examínate son cuestiones que se formulan al alumno,
a modo de actividad final, que le pueden servir como
autoevaluación.

Práctica es un apartado que desarrollará el profesor con
los alumnos en las aulas del centro. Estas actividades
despertarán inquietudes relacionadas con los temas que
se estudian, de tal forma que el aprendizaje sea más
completo.

Un amplio apartado práctico facilita el aprendizaje de
las técnicas de comunicación existentes y su empleo en
las empresas de posventa
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— Ser rápido al prestar la atención, sin hacer esperar al cliente de manera gratuita.

— Proporcionar al cliente la información que busca y la que necesita. Para cumplir este objetivo los empleados
han de estar bien formados y seguros respecto de los productos y servicios que comercializan.

ATENCIÓN AL CLIENTE42

EL TRATO CON CLIENTES. PERFIL

• Disposición al servicio y cumplimiento absoluto de lo contratado.

• Capacidad de comunicación. Comprender al cliente y hacerle ver que queremos satisfacer sus demandas.

• Trato cordial, afectividad y empatía.

• Tener memoria. Reconocer a nuestros clientes y procurar adaptar el trato a la experiencia anterior (recordando nombre,
gustos, aficiones y tipo de cliente).

• Discreción. No hablar de los clientes como regla general; mucho menos delante de otros clientes.

• Diligencia. Trabajar bien a la primera. Afecta a la imagen de la empresa y a su rentabilidad.

• Dar buena imagen. Transmitir sensación de armonía, pulcritud, educación y compenetración. Crear la sensación de trato
exquisito.

2.3.2. El taller y la calidad en el servicio

El servicio del taller debería anticiparse a las necesidades del cliente, ser proactivo en lugar de reactivo (solu-
cionando los problemas una vez que se han producido). Entran en juego todas las actividades del taller, tanto las téc-
nicas de la propia reparación como las comunicativas.

Para conseguir los más altos niveles de calidad en el servicio se pueden indicar algunas recomendaciones gene-
rales, que bien podrían formar parte de sus ingredientes:

• Atender a un cliente siempre tendrá prioridad sobre cualquier otra actividad.

• Facultar a los empleados de primera línea, los recepcionistas, confiriéndoles la autoridad, la responsabilidad
y la motivación que necesitan para reconocer las necesidades de los clientes, interesarse por ellas y satisfa-
cerlas amablemente. Los clientes han
de sentir que estás ahí para ayudarles,
no para realizar exclusivamente una
transacción comercial.

• La calidad en el servicio depende de
quien la presta, además de cuándo,
dónde y cómo. Para satisfacerlo tene-
mos que ir más allá de solucionar un
problema técnico (se da por supuesto).
Por ello, la recepción del vehículo no
debe quedarse en enumerar sus des-
perfectos, sino en transmitir también
seguridad y transparencia. El cliente
apreciará hablar con un experto sobre
su vehículo. Disposición al servicio

Es una etapa de tipo reflexivo y organizativo, en la que es importante definir las principales responsabilidades
dentro del sistema y establecer la forma de comunicación entre todas las personas. Una vez planificados los plazos
de implantación será conveniente impulsar su puesta en marcha a partir de una comunicación a todas las personas
de la empresa.

5.3.2. Desarrollo documental

El sistema de gestión tiene como base una estructura documental, en la cual quedará constancia de los métodos
empleados en el desarrollo de todas las actividades que conducen a la prestación del servicio o a la realización de un
producto y a conseguir que el cliente alcance un adecuado grado de satisfacción. En el SGC hay distintos tipos de
documentos:

• La política de calidad o declaración de intenciones para la que se aplica el sistema de gestión.

• El manual, que recoge grosso modo el cumplimiento de los requisitos del sistema.

• Los procedimientos de trabajo, que son desarrollados de acuerdo a los requisitos de la norma y a los especí-
ficos de cada actividad.

• El mapa de procesos, que indica la interrelación de todos los procesos que quedan descritos en los procedi-
mientos.

• Registros, que son evidencias del modo de funcionamiento establecido.

La extensión de la documentación depende de cada negocio, pero, en caso de certificación del sistema, hay que
elaborarar los documentos que la norma establece como obligatorios.
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7.1. Planificación de realización del producto
7.2. Procesos relacionados con el cliente
7.3. Diseño y desarrollo
7.4. Compras
7.5. Producción y prestación del servicio

7.6. Control de los equipos de seguimiento y medición

Responsabilidad de la dirección
Gestión de los recursos

5.1. Compromiso de la dirección

5.2. Enfoque al cliente

5.3. Política de calidad
5.4. Planificación

5.5. Responsabilidad, autoridad y comunicación

5.6. Revisión por la dirección

Realización del producto Medición, análisis y mejora 

8.1. Medición análisis y mejora. Generalidades
8.2. Seguimiento y medición

8.3. Control del producto no conforme
8.4. Análisis de datos

8.5. Mejora

6.1. Provisión de recursos
6.2. Recursos humanos

6.3. Infraestructura

6.4. Ambiente de trabajo

Sistema de gestión de la calidad

4.2. Requisitos de la documentación

4.1. Requisitos generales. Procesos

Requisitos de la norma ISO 9001:2008

Técnicas de comunicación y de relaciones describe
las actitudes personales que facilitarán un buen entendi-
miento con los compañeros y con los clientes, con nume-
rosos ejemplos prácticos.

CESVIMAP ha plasmado en este libro toda su experien-
cia de numerosos años de formación sobre relaciones
humanas y como agente consultor para la mejora de los
talleres de reparación, desarrollando el Sistema de
Cualificación TQ.

1.5. OBSTÁCULOS EN LA COMUNICACIÓN

Durante la comunicación se dan barreras que dificultan o impiden el proceso, «ruidos», ya sean interferencias físi-
cas, mentales, o del entorno. Las barreras en la comunicación pueden ser lingüísticas –idioma diferente, lenguaje
técnico, mensaje extenso, donde el receptor se pierde…–, fisiológicas –cansancio, deficiencias auditivas, etc. –, psi-
cológicas –prejuicios contra el emisor, conflictos…–, de situación –entorno ruidoso, prisa, etc. –.
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FACTORES QUE AFECTAN A LA COMUNICACIÓN

Físicos
Son aquéllos factores medibles que se producen en el momento de la comunicación: ruidos
o interferencias; por ejemplo, interferencias telefónicas.

Fisiológicos
Afectan al emisor o al receptor en la comprensión de un mensaje, como una molestia física
–dolor de cabeza, catarro... –.

Semánticos
Afectan a la comprensión, debido al significado de las palabras. Por ejemplo, un idioma no
conocido por el receptor, la utilización de tecnicismos, jergas, etc.

Sociales
El entorno puede ejercer una acción coactiva sobre el individuo y deformar el mensaje. La
ideología, la política, la economía, la religión, la edad y el entorno cultural condicionan la
información por los valores y tradiciones que suponen. Ejemplo: estatus, estereotipos, etc.

Emocionales/
psicológicos

Son otro tipo de distorsión que frena la correcta recepción del mensaje. Las consideraciones
personales juegan un rol importante en el éxito o el fracaso de una comunicación: la
percepción que se tenga del emisor y receptor, su personalidad, escala de valores, carácter...

Para superar estas barreras, los agentes de la comunicación –emisor y receptor–, han de trabajar en este pro-
ceso; primero, reforzando su mensaje (si el emisor no comunica correctamente, surge un problema, por ejemplo, un
pedido de recambios erróneo en un taller). También ha de dedicar el tiempo suficiente al mensaje para prepararlo de
forma idónea y ejercer la retroalimentación o feed-back para comprobar que el receptor lo ha interpretado bien. Éste,
a su vez, ha de practicar la escucha activa, la asertividad y la empatía.

Reforzar el proceso: El emisor, parte activa de la comunicación, ha de preparar el mensa-

je y ejercer la retroalimentación para comprobar si el receptor lo ha comprendido tal y cómo es.

Recuerda

Diferentes emisores y receptores en el proceso comunicativo de un taller

De la reparación del vehículo se generan, además, una
serie de responsabilidades: el taller es garante de los daños
ocultos que tenga el vehículo como consecuencia de su
trabajo. La reparación, salvo ampliación, tiene una garantía
de tres meses ó 2.000 km, lo que antes se produzca. Es un
derecho mínimo e irrenunciable.

Normalmente, los clientes realizan las sugerencias o
quejas relativas a la reparación de sus vehículos o del trato
recibido de forma verbal. No obstante, los ciudadanos cono-
cen ampliamente sus derechos y, si se da el caso, los rei-
vindican, debiéndose ser atendidas las reclamaciones desde
la legalidad establecida y con el cumplimiento ético de los
principios empresariales, cuidando la imagen y el prestigio
de la empresa.

La obligación del taller de vehículos es realizar
la reparación de forma fiel y profesional al encargo
del cliente. Debe repararse de manera absoluta-
mente efectiva y el resultado ha de ser satisfactorio.
Asimismo, la reparación debe estar sujeta a un pla-
zo de realización (fecha prevista de entrega), que
debe constar en el presupuesto o en la orden de
reparación.

El cliente, por su parte, está obligado al pago de
la reparación en el momento de la retirada del vehí-
culo, salvo pacto de las partes; en caso contrario, el
taller puede ejercitar su derecho a la retención del
mismo.
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La obligación del taller de automóviles es realizar la reparación del vehículo de forma fiel

y profesional al encargo del cliente. El cliente, por su parte, está obligado al pago de la repa-

ración en el momento de la retirada del vehículo, salvo pacto de las partes.

Recuerda

Calidad del servicio

Daños ocultos

CONTROL DE LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS104

� Define qué es la calidad y qué norma se utiliza mayoritariamente para la implantación de la calidad en
las empresas de reparación de vehículos.

� Define los cuatro pasos del ciclo para la mejora continua.

� ¿Qué métodos existen para medir la satisfacción de los clientes?

� Indica cuatro características de los servicios que los diferencian de los productos.

� Explica los beneficios de la fidelización de los clientes.

E x a m í n a t e

P r á c t i c a

� Dibuja el cuadro de mejora continua, según la norma ISO 9001.

� Para la elaboración de un cuestionario, ordena, de mayor a menor importancia, los siguientes aspec-
tos: instalación limpia y adecuada; los empleados son amables y simpáticos; prestación immediata del
servicio; adecuación del horario de apertura; cualificación de los empleados; la seguridad es lo más
importante; la factura es correcta; los empleados se preocupan por los clientes; los empleados van
correctamente vestidos; cualificación de los empleados; se cumplen las promesas.

� Según la siguiente gráfica, indica sobre qué características actuarías para mejorar la calidad del servicio
que ofrece el taller.

� El gerente del taller observa que el cliente tiene que esperar un tiempo excesivo desde que llega al
taller hasta que es atendido para que su coche sea reparado. Ante este hecho, indica:

— ¿Qué pasos han de darse en la recepción para ofrecer calidad de sevicio?

— ¿Qué indicador utilizarías para medir esa situación?

— ¿Qué características personales debería reunir el recepcionista?

Expectativa
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GESTIÓN DE QUEJAS, RECLAMACIONES Y SUGERENCIAS88

� En líneas generales, ¿a qué está obligado el taller y a qué el cliente cuando un vehículo pasa a ser
reparado?

� La reparación, salvo ampliación de la garantía ¿qué garantía mínima tiene?

� Resume las fases de la gestión de reclamaciones.

� ¿Con qué actitudes se puede transformar un cliente enojado en un cliente fiel?

� Relaciona la documentación que debe entregar el taller al cliente ante cualquier reparación.

� ¿Qué aspectos debe incluir un presupuesto?

E x a m í n a t e

P r á c t i c a

� Solicita una hoja de reclamaciones y cumpliméntala con datos sobre una posible reclamación, ale-
gando en el tema una cuestión de carácter técnico.

� Realiza un presupuesto tipo de una reparación, en la que queden reflejados los datos necesarios.

� Un cliente presenta esta reclamación de su vehículo directamente a la marca. El vehículo está en espe-
ra de presupuesto en el concesionario de su zona geográfica:

«Me pongo en contacto con ustedes para exponerles una situación que, a fuerza de repetitiva e inex-
plicable, me lleva hasta el hartazgo. Como ustedes podrán comprobar en su base de datos, no es la
primera ocasión en la que me dirijo a ustedes para quejarme de mi vehículo, un XXX de 2002, en el
que surgen reiteradamente averías mecánicas, derivadas de una misma causa. A los 50.000 km
falló por primera vez el turbo; a los 90.000 km, de nuevo se fue el turbo. Tras un respiro, con
300.000 km sufrió una avería francamente sospechosa: el motor se tragó una mariposa del colector
de admisión, por lo que hubo que proceder a la apertura del motor y a su reparación, cambiando vál-
vulas (algo más de 1.800 euros). Apenas 10.000 km después, el coche me volvió a dejar tirado en
carretera (por cuarta vez) por una nueva avería mecánica. En este caso, la causa es aún más sor-
prendente y decepcionante: la cadena de distribución se había roto, llevándose el motor por delante.

Mi vehículo ha sido extremadamente cuidado, por mí y por el taller. He completado todas las revisio-
nes con diligencia (y antelación) en el concesionario, donde tengo ahora el vehículo en espera de pre-
supuesto. Mi fidelidad al concesionario, pese al comportamiento del vehículo, ha sido total. Todo lo he
hecho allí y, una vez más, no ha valido para nada. El coche ha vuelto a fallar y ahora me veré
durante un largo tiempo sin vehículo, con todo lo que ello supone para mi trabajo y vida personal (ni
acceso tengo a coche de sustitución, en fin, algo que no es extraño en su marca, puesto que nunca me
lo ha ofrecido).

Les ruego que se pongan en contacto conmigo para buscar una solución. Está claro que este vehícu-
lo ha sido desastroso desde que salió de fábrica, pese a que en mis manos ha recibido un trato inme-
jorable».

00_Prelimin-40379.qxp  9/5/12  07:47  Página 15



Independientemente del objetivo que se persiga, el emisor dará su propio punto de vista cuando comunique, con
resultados diferentes en función de su estado de ánimo, del medio que utilice, del receptor hacia el que se dirija…
Por tanto, ha de tratar de adecuar su mensaje al receptor, según su conocimiento previo del tema, educación, etc.

1.2. TIPOS DE COMUNICACIÓN

Existen diversos tipos de comunicación:

• Intrapersonal: interiorización de nuestros pensamientos e ideas.

• Interpersonal: nos comunicamos con quienes están a nuestro alrededor. Escrita u oral, fundamentalmente.

• Intercultural: una determinada comunidad comparte una cultura, según su estilo de vida, lengua, etc. Así, un
mismo discurso puede ser interpretado de diversas maneras según si se conoce o no la cultura (por ejemplo,
las referencias históricas y culturales de Estados Unidos que tiene la película Forrest Gump).

• Gráfica.

• De masas…

Sin embargo, a pesar de sus múltiples variantes, la clasificación más eficaz distingue entre comunicación verbal
y no verbal.

a) Comunicación verbal: puede ser oral –palabras, pero también lloros, gritos… – o escrita, representación
gráfica de signos –una carta, un mensaje publicitario, un albarán–. En todos los casos exige conocer el códi-
go, jeroglífico, alfabeto, etc., para interpretar correctamente el mensaje (por ejemplo, la piedra de Rosetta).

TÉCNICAS DE COMUNICACIÓN Y DE RELACIONES 21

Los botes de pintura ofrecen información escritaPeculiar comunicación mediante un mensaje publicitario (Ford)

Piedra de Rosetta: Supuso un decodificador extraordinario para comprender el código egip-

cio de los jeroglíficos, utilizado por el emisor en su mensaje. La piedra comprende un decreto con

tres alfabetos: jeroglífico, escritura demótica y griego antiguo; clave para entender el primero.

Glosario

01_Cap 01.qxp 9/5/12 07:53 Página 21



TÉCNICAS DE COMUNICACIÓN22

VENTAJAS INCONVENIENTES

Comunicación
oral

• El emisor controla el momento y lugar de
transmisión.

• Permite obtener respuestas rápidas; es más
directa.

• Posibilita aclarar dudas en el mismo momento.
• Más adecuada para comunicaciones

informales.
• Más personal. Aumenta la motivación.
• Complementa a la comunicación no verbal

(mirada, sonrisa, actitud corporal, etc.).
• Los ambientes o situaciones donde ocurre la

comunicación tienen su importancia.

• No queda registro. Se puede olvidar.
• Un mensaje complejo o largo puede conllevar

pérdida de la información.
• Puede generar confusión / entenderse mal.
• Su mensaje puede tomarse como de menor

importancia de la que tiene.

Ejemplo:
Conversación cara a cara, teléfono, reuniones, presentaciones…

Comunicación
escrita

• Queda registro. Permite guardarla y archivarla.
• Se puede consultar en cualquier momento y

enviar a diferentes destinatarios.
• Ofrece la oportunidad de transmitir

información compleja que permite al receptor
asimilarla al ritmo y precise.

• Posibilita que el receptor repita la lectura del
mensaje hasta su comprensión.

• Es mas adecuada para mensajes largos
• Es más apropiada para comunicaciones formales.

• Requiere mayor preparación.
• Precisa un mayor dominio de las herramientas

del lenguaje.
• No se obtiene una respuesta inmediata, salvo la

que se produzca a través de medios digitales.
• No aporta información gestual, aunque se

pueda acompañar de elementos e iconos que
manifiesten expresiones y estados de ánimo.

Ejemplo:
E-mail, informes, cartas, comunicados notas, etc.

En función de la información, puede ser más eficaz la comunicación escrita
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2.1 EL VALOR DEL CLIENTE

El éxito de una empresa depende, fundamental-
mente, de la demanda de sus clientes. Si la empresa no
satisface las necesidades y los deseos de sus clientes
tendrá una existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, porque él es el verda-
dero impulsor de las actividades. De nada sirve que el producto o el servicio sea de buena calidad, a precio com-
petitivo o esté bien presentado si no existen compradores.

Por este motivo, el empresario ha de conocer, entender y preocuparse por sus clientes, proporcionándoles un pro-
ducto y un servicio ajustado a sus necesidades.

ATENCIÓN AL CLIENTE38

2Capítulo

www.directivoscede.com: Web institucional de CEDE (Confederación Española de Directi-

vos y Ejecutivos)

Web

Hay una serie de características que se engloban bajo el concepto cliente:

• Es el fin último de nuestro negocio. Es el propósito de nuestro trabajo, no un problema ni una interrupción.

• Nos compra un producto o servicio.

• Es merecedor del trato más cordial y atento que le podemos brindar.

El cliente es el propósito de nuestro trabajo y merecedor del trato más atento y cordial.

Recuerda
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ATENCIÓN AL CLIENTE50

� Define servicio de calidad y aporta un par de ejemplos.

� ¿Cuál es la diferencia entre el servicio adecuado y el servicio deseado?

� Enumera los principios básicos en los que se asienta la atención al cliente.

� Detalla y comenta el perfil que se requiere para el trato con el cliente. ¿Qué valores son para ti los más
importantes?

� Señala diferentes vías por las que el taller puede recibir las quejas o sugerencias de sus clientes.

� ¿De qué factores depende la fidelidad de los clientes?

� Indica si son verdaderas o falsas las siguientes afirmaciones:

— No es importante asegurar la venta de productos y servicios si el cliente no es agradable.

— Es innecesario mantener un registro de las quejas y reclamaciones que se reciban.

— El servicio de atención al cliente ha de informar de manera profesional.

� La atención al cliente consiste en:

— Atender personalmente a cada cliente.

— Gestionar sugerencias y reclamaciones.

— Proponer posibilidades de mejora.

— Todas las respuestas anteriores.

� ¿Sacar adelante un programa de mejora en la atención al cliente requiere la involucración de la direc-
ción? Razona tu respuesta.

� Un cliente accede a nuestro taller convencido de que no va a hallar el producto o servicio que
desea. ¿Cómo hemos de tratarle?

� ¿Cómo podemos reaccionar ante un cliente exigente? ¿Y ante los tímidos, callados e indecisos?

� ¿Cuáles son los beneficios que le puede reportar a la empresa que el personal que está en contacto
con los clientes conozca al detalle los productos y servicios que comercializa? Pon algún ejemplo.

� ¿Qué se entiende por cliente potencial?

� ¿Cuál es el objetivo de fidelización de clientes? Aporta diferentes motivos por los que los clientes pue-
den mantenerse fieles a nuestro producto o servicio.

� Diferencia cliente externo de interno.

� Comenta la siguiente afirmación: cualquier persona que trabaja en una empresa y toma contacto con
el cliente representa a la organización.

E x a m í n a t e
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2. ATENCIÓN AL CLIENTE

El valor del cliente

–El que discute: ser
firme y suavizar la
situación

–Enfadado: no
ponerse a la
defensiva ni
involucrarse
emocionalmente

–Exigente: con
respeto, pero sin
acceder a todo si
no es justo

–Hablador: mostrar
interés y paciencia

–Indeciso: ayudarlo
a tomar una
decisión

–Infeliz: ser
comprensivo

–Fin último de
nuestro negocio

–Compra productos
o servicios

–Merece nuestro
mejor trato

–Servicio deseado
(el que cliente
espera)

–Servicio adecuado
(es el servicio
aceptable)

Factores para la
fidelización:
–Satisfacción del

cliente
–Barreras de salida
–Ofertas de la

competencia

–Buenas prácticas
corporativas

–Integrar a todos los
miembros de la
empresa bajo unos
principios éticos

Cuidar las relaciones
con...
–Empleados
–Clientes y

provedores
–Competencia
–Medios de

comunicación
–Estado

Servicio de calidad Tipología del cliente
Fidelización
de clientes

–Es fugaz; se produce
en un instante

–Se siente o se
percibe

–Al ser un producto
humano puede tener
fallos

–Mostrarse cortés y
amable

–Proporcionar al
cliente la
información que
busca y necesita

–Atender al cliente
siempre tiene
prioridad sobre todo

–Formar al empleado
–Hacer estudios de

satisfacción
(encuestas)

–Atender sus quejas
–Aspirar a cero

defectos

¿Qué es servicio?

Principios básicos en
la atención

Compromisos
éticos

2 E s q u e m a
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Mediante un organigrama se pueden mostrar los diferentes tipos de trabajo que se efectúan en el taller, cómo
se distribuyen y qué autoridad se asigna a cada unidad, de tal manera que todos sean conscientes del lugar que ocu-
pan en la empresa y de su grado de responsabilidad. En definitiva, aclara ideas y dice quién depende de quién.

En un taller, la distribución más apropiada y fácil de entender es la que atiende a una estructura funcional, es
decir, el factor humano se agrupa sobre la base de las tareas que cada unidad desempeña. A continuación, pre-
sentamos distintos ejemplos, dependiendo de la complejidad y del tamaño del taller.

En primer lugar, se muestra el caso de un taller pequeño de carrocería y pintura (aproximadamente, 500 m2 de
taller). Como personal directo tendrá 3 chapistas y 3 pintores.

También cuenta con un administrativo y otra persona, que desempeña las funciones de recepcionista y gestor de
recambios.

TRANSMISIÓN DE IMAGEN DE EMPRESA62

El personal directo desarrolla su labor sobre los propios vehículos y factura horas de tra-

bajo; la tarea del personal indirecto no incide directamente en la producción del taller, pero

hace posible el trabajo del personal directo, porque que se encarga de operaciones auxiliares.

Recuerda

1 Recepcionista / jefe
de taller / encargado

de recambios

3 Pintores 3 Chapista 1 Administrativo

La segunda estructura funcional corresponde a un taller de un tamaño medio, de unos 1.200 m2 de superficie,
con 6 chapistas, 6 pintores y 1 mecánico como personal directo. En este caso, debido al mayor volumen de repara-
ciones, se justifica una estructura de empleados indirectos formada por un recepcionista para la recepción, valoración
de daños y entrega de vehículos ya reparados; un recambista; un administrativo para gestionar, tramitar los cobros
y pagos que afecten al taller; un jefe de taller, para controlar y supervisar los procesos de reparación dentro del taller;
y, por último, un director-gerente, dedicado a labores de coordinación y gestión del taller.

1 Director gerente

1 Recepcionista1 Jefe de taller

6 Chapistas

1 Recambista 1 Administrativo

6 Pintores 1 Mecánico
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3.4. MEDIOS Y HERRAMIENTAS PARA POTENCIAR LA IMAGEN DE LA EMPRESA

Las empresas de posventa de vehículos, como cualquier empresa, difunden y potencian su imagen a través de
diversos medios. El más empleado es la publicidad, tanto en su punto de servicio o de venta como fuera de la empre-
sa. La publicidad cumple una doble función: promoción del negocio y transferencia de valor a su imagen. Puede rea-
lizarse de diferentes formas:

— Merchandising o aplicación del marketing en el punto de venta, ya sea mediante la ambientación del
negocio, la ubicación de los productos, el uso estratégico de los lugares más atractivos…

TÉCNICAS DE COMUNICACIÓN Y DE RELACIONES 65

El respeto medioambiental también forma parte de la política de empresas de posventa

Merchandising de marcas de un constructor de automoviles
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Las quejas y reclamaciones por parte de los usua-
rios del servicio de reparación de vehículos son de
diversa índole. Es muy importante atender siempre a las
objeciones del cliente, no ignorarlas ni posponer su
atención, sino mostrar una actitud abierta ante ellas, sin
prejuzgar e involucrándonos en su resolución.

4.1. PRINCIPALES MOTIVOS DE QUEJAS DE CLIENTES EN EMPRESAS DE
MANTENIMIENTO DE VEHÍCULOS

Las quejas más habituales por parte de los usuarios del servicio de posventa de vehículos son variadas, desde las
que tienen un componente de atención personalizada hasta las que se centran principalmente en lo profesional. Entre
las más habituales, se encuentran las siguientes:

— Servicio poco profesional.

— Trato inadecuado (mala educación).

— Servicio mal efectuado (incompetencia).

— Fallos en el vehículo derivados de su paso por el taller.

— El servicio no se realiza en los plazos previstos.

— El precio pagado difiere del presupuestado.

— Falta de información y de explicaciones.

— El vehículo se entrega mal acabado.

— El vehículo presenta falta de limpieza.

GESTIÓN DE QUEJAS, RECLAMACIONES Y SUGERENCIAS80

4Capítulo

El cliente ha de sentirse debidamente informado Verificación de daños en el vehículo objeto de reclamación
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De la reparación del vehículo se generan, además, una
serie de responsabilidades: el taller es garante de los daños
ocultos que tenga el vehículo como consecuencia de su
trabajo. La reparación, salvo ampliación, tiene una garantía
de tres meses ó 2.000 km, lo que antes se produzca. Es un
derecho mínimo e irrenunciable.

Normalmente, los clientes realizan las sugerencias o
quejas relativas a la reparación de sus vehículos o del trato
recibido de forma verbal. No obstante, los ciudadanos cono-
cen ampliamente sus derechos y, si se da el caso, los rei-
vindican, debiendo ser atendidas las reclamaciones desde la
legalidad establecida y con el cumplimiento ético de los
principios empresariales, cuidando la imagen y el prestigio
de la empresa.

La obligación del taller de vehículos es realizar
la reparación de forma fiel y profesional al encargo
del cliente. Debe repararse de manera absoluta-
mente efectiva y el resultado ha de ser satisfactorio.
Asimismo, ha de estar sujeta a un plazo de realiza-
ción (fecha prevista de entrega), que debe constar
en el presupuesto o en la orden de reparación.

El cliente, por su parte, está obligado al pago de
la reparación en el momento de la retirada del vehí-
culo, salvo pacto de las partes; en caso contrario, el
taller puede ejercitar su derecho a la retención del
mismo.

TÉCNICAS DE COMUNICACIÓN Y DE RELACIONES 81

La obligación del taller de automóviles es realizar la reparación del vehículo de forma fiel

y profesional al encargo del cliente. El cliente, por su parte, está obligado al pago de la repa-

ración en el momento de la retirada del vehículo, salvo pacto de las partes.

Recuerda

Calidad del servicio

Comprobación de daños ocultos

04_Cap04.qxd 9/5/12 09:00 Página 81



TÉCNICAS DE COMUNICACIÓN Y DE RELACIONES 89

P r á c t i c a

— ¿Cómo actuarías ante este cliente bien informado, con actitud objetiva (aunque emocionalmen-
te afectado por el hecho)?

— Recibida la siguiente respuesta al usuario del automóvil, por parte del área de Relaciones con
Clientes de la marca ¿Cómo la valoras? ¿Crees que ha fidelizado al cliente o podrían haberle dado
una respuesta más satisfactoria? Razona la respuesta:

«Estimado cliente: lamentamos las molestias que le ha podido ocasionar la situación que nos
describe. No obstante, como usted sabe, la garantía de su vehículo tenía una duración de veinti-
cuatro meses, a partir de la fecha de la primera matriculación. No podemos atribuir una inciden-
cia de ese tipo a un defecto de fabricación, ya que estamos seguros de que, si hubiera sido así,
hubiera ocurrido en los primeros compases de vida del vehículo. Por tanto, no nos es posible cola-
borar con usted en los gastos de reparación.

Sin otro particular, le saludamos atentamente».
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S u m a r i o

5
5.1. Concepto de calidad
5.2. Sistemas de calidad más habituales en las

empresas de reparación de vehículos
5.3. Procedimientos de implantación de

sistemas de gestión de la calidad
5.4. La calidad homogénea y constante en los

trabajos: parámetros de control
5.5. La garantía como elemento de la calidad
5.6. Calidad y mejora continua
5.7. Procedimientos de mejora de la calidad
5.8. Documentos o cuestionarios para medir el

grado de satisfacción
5.9. Características del servicio: factores de

calidad. Parámetros
5.10. Procedimientos de control del servicio:

parámetros y técnicas de control
5.11. Evaluación del servicio: técnicas e

indicadores
5.12. Métodos de optimización de la calidad del

servicio
5.13. Concepto de fidelización de clientes
5.14. Relación entre la calidad del servicio y la

fidelización
Exáminate y Práctica
Esquema

Control de la calidad
de los servicios

A p r e n d e r á s a . . .

• Valorar el concepto de calidad.

• Aplicarlo a las empresas de reparación de
vehículos.

• Distinguir los pasos para la implantación de
un sistema de calidad.

• Establecer los parámetros de control.

• Manejar el concepto de mejora continua.

• Identificar la relación entre calidad de
servicio y fidelización.
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Existe un buen número de normas de referencia para la gestión de la calidad en el ámbito de la automoción; en
el servicio posventa de reparación de vehículos la más usada es la norma ISO 9001. Otro estándar de gran prestigio,
más completo que el referencial 9001, es el modelo EFQM, aunque es de escasa aplicación en el ámbito que nos
ocupa.
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Un producto o un servicio es de calidad cuando cumple unas características que producen

en el cliente cierto grado de satisfacción y que le incitan a seguir consumiéndolo

Recuerda

La norma ISO 9001 es de carácter internacional y describe los requisitos necesarios para

implantar y certificar un sistema de gestión de la calidad. Su implantación es voluntaria,

aunque muchos concesionarios la fijan como una imposición más de la marca.

Debes saber

Los principios del SGC (ISO 9001:2008)

• Enfoque al cliente.

• Liderazgo de la dirección.

• Participación de todas las personas.

• Enfoque por procesos.

• Mejora continua.

• Decisiones basadas en datos objetivos.

• Interrelación con los proveedores.

Debes saber

5.3. PROCEDIMIENTOS DE IMPLANTACIÓN DE SISTEMAS DE GESTIÓN DE LA CALIDAD

En general, se puede decir que existe un único procedimiento para la implantación de un sistema de gestión de
la calidad (SGC), que consta de cuatro etapas:

• Planificación.

• Desarrollo documental.

• Implantación efectiva y control.

• Análisis del funcionamiento y mejora.

5.3.1. Planificación

Esta etapa comenzará con el estudio de la norma de referencia. La norma se inspira en un conjunto de principios
y se estructura en torno a un modelo de gestión, el de la mejora continua.

En la planificación se tendrán en cuenta todos los requisitos de la norma y se planteará la manera de cumplirlos.
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