ATENCION A CLIENTELA

O servizo & clientela é o conxunto de actividades interrelacionadas que ofrece
un subministrador co fin de que o/a cliente obtena o produto no momento e
lugar axeitado e se asegure o uso correcto deste. E unha ferramenta de
marketing.

Tratase dunha das ferramentas de marketing mais eficaces e usadas polas
empresas para diferenciarse da sia competencia e desenvolver unha vantaxe
competitiva sostible.

A estratexia de servizo 6/& cliente forma parte dun todo que € o produto,
existen uns produtos que son tanxibles puros, como o sal, que non requiren ser
acompanados de ningun servizo, pero existen outros que si 0 requiren, como
os electrodomésticos ou os servizos bancarios.

DECISIONS BASICAS DA/O CLIENTE

O desenvolver unha estratexia de servizo 6/& cliente débense enfrontar tres
decisions bdsicas:

e Que servizos se ofreceran

e Que nivel de servizo se debe ofrecer

e cal é a mellor forma de ofrecer os servizos

1. Que servizos se ofreceran

Para determinar que servizos demanda o7a cliente débense realizar enquisas
periddicas que permitan identificar os posibles servizos a ofrecer, ademais
tense que establecer a importancia que lle dd a persoa consumidora a cada
un.

Asi mesmo, débese estar consciente de que ainda que 0s NOsOSs servizos sexan
de excelente calidade, se son 0s mesmos € do mesmo nivel que os da
competencia, nunca crearemos vantaxe competitiva, por iso, ao aplicar
enquisas fendentes a mellorar os servizos, debemos tratar de compararnos
coas empresas competidoras mdis proximas, asi detectaremos verdadeiras
oportunidades para adiantarnos e ser os mellores.

2. Que nivel de servizo débese ofrecer

Xa conecemos que servizos requiren os/as clientes, agora temos que detectar
a cantidade e calidade que eles desexan, para facelo, pddese recorrer a
varios elementos, entre eles:

Compras por comparacion

Enquisas periddicas a persoas consumidoras

Buzons de suxestions
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Sistemas de queixas e reclamos.

Os dous Ultimos elementos son de suma utilidade, xa gue maximizan a
oportunidade de conecer os niveis de satisfaccion e en que se estd fallando



3. Cal € a mellor forma de ofrecer os servizos

Débese decidir sobre o prezo e o suministro do servizo. Por exemplo, calquera
fabricante de PC's ten tres opcidns de prezo para o servizo de reparaciéon e
mantemento dos seus equipos, pode ofrecer un servizo gratuito durante un
determinado periodo de tempo, pode vendelo aparte do equipo como un
servizo adicional ou mantemento ou pode non ofrecer ningun servizo deste
tipo; respecto & suministro poderia ter o seu propio persoal técnico para
mantemento e reparacions e situalo en cada un dos seus puntos de
distribucién autorizados, poderia acordar cos seus distribuidores para que estes
proporcionasen o servizo ou deixar que firmas externas o suministren.

Ademais das decisions sobre os aspectos antes referidos, unha estratexia de
servizo ao cliente integral debe involucrar a fodos os membros da organizacion
e ter un forte componente de seleccién de persoal que permita traballar con
persoas as que lles agrade brindar un excelente servizo e non se sentan serviles.

Outro elemento clve dentro desta estratexia € a capacitacidon continua de
todo o persoal, con énfases en quen fratan directamente co/a cliente, estas
persoas, chamadas "frontline", son as que necesitan maior adestramento, delas
depende que a clientela regrese ou non.

Un UJltimo elemento, para desenvolver estratexias de servizo & clientela
exitosas, constitUeo o trato interno, € dicir, o tfratamento das/os xefas/es aos
seus subalternos, se non se lles trata do mellor xeito scomo esperar que eles
fraten ben & clientela? As/Os xefas/es deben tratar aos seus subalternos tal e
como quixesen que elas fratasen & clientela.

Un recordatorio: "o/a cliente sempre ten a razén"

A CLIENTELA

E a persoa mais importante do seu negocio.

Non depende de nds, nds dependemos dela.

Estd comprando un produto ou servizo e non facéndonos un favor.

E o propdsito do noso traballo, non unha interrupcion.

E un ser humano de carne e 0so con sentimentos e emociéns e non

unha fria estatistica.

e E a parte mdis importante do noso negocio e non alguén alleo ao
mesmo.

e E unha persoa que nos trae as sUas necesidades e desexos € a nosa
mision satisfacelo.

e Emerecedora do trato mdis cordial e atento que lle podemos brindar.

e E alguén a quen debemos compracer e non alguén con que discutir ou
afrontar.

e Eafonte de vida do negocio e de calquera outra.



TIPOS DE CLIENTELA
Existe unha variedade de fipos de clientes:
e publico obxectivo
e cCliente potencial
e comprador/a eventuadl
e cliente habitual ou usuario/a.

Dintinguense ademais entre clientes internas/os e externas/os.

Se vemos 4 clientela desde o punto de vista comercial, a persoa (cliente)
pode catalogarse en diferentes categorias. Comeza pertencendo ao grupo
de "puUblico obxectivo" da empresa / institucion; pasando logo a ser "cliente
potencial’, logo ao grupo de "comprador/a eventual' e ata chegar a ser
"cliente habitual” ou "usuario/a".

e '"PUblico obxectivo" é aquel que non se interesan en forma particular no
servizo ou o produto que a empresa ofrece.

e "Cliente potencial", interésase, pero ainda non se decide a comprar ou
acudir ao servizo da empresa / institucion.

e "Comprador/a eventual", € aguel/a que xa se decidiu

e 'Cliente habitual" ou "usuario/a" é aquel/a que esta disposto/a a
enfrontar as consecuencias da compra do produto ou o acudir ao
servizo.

CLIENTELA INTERNA E EXTERNA

Os/As clientes externos/as, aquelas persoas que compran un produto ou
utilizan algun servizo, additanse identificar con bastante facilidade. Os/As
clientes internos/as son os/as empregados/as que estdn continuamente
relaciondndose con outro/a empregado/a dentro da mesma empresa e ata
co/a cliente externo/a.

Na maioria das empresas non se ten en conta a opinidn da clientela interna,
dos seus traballadores e traballadoras, e para que este sistema se implante de
xeito eficaz hai que ter en conta a todos os empregados e empregadas e
velas como un aspecto moi importante & hora de realizar este tipo de xestion.

Pero os/as clientes internos/as non son sé os traballadores e traballadoras. Non
hai que esquecerse doutro dos aspectos mdis importantes dentro do ciclo de
producidn como son os provedores. Antes de detectar problemas no produto,
€ mellor diminuir tanto como sexa posible a probabilidade de que estes
ocorran. Para iso é necesario controlar a provedores. Moitos dos problemas
que aparecen no proceso de producidn provenen dos provedores.
Controldndoos actuarase de xeito pro-activa, anticipdndonos ao problema
antes de que apareza. Isto pode suponer un gran aforro.

Indicadores do nivel de satisfaccion da clientela interna:



e Contido do traballo: referidos ao atractivo que presentaba o contfido de
fraballo, o nivel de retroalimentacion dos resultados que posibilita, o
significado social conferido, o nivel de autonomia que permite o posto.

e Traballo en grupo: relativo ao grado en que o traballo permitia que se
realizasen traballos en grupos propiciando a participaciéon e a
satisfaccion das necesidades de dfiliacion que pouse este tipo de
clientela.

e Estimulaciéon: concernente ao grado en que o sistema remunerativo
existente satisfai as necesidades de suficiencia, xustiza, equidad e
atépase vinculado aos resultados do fraballo e os esforzos
desenvolvidos.

e Condiciéns de traballo: referente 6 grado en que as condicions da drea
de traballo resultan seguras, hixiénicas, comodas e estéticas.

e Condicidons de Benestar: relativa 6 grupo de condicidons que a enfidade
estableza con vistas a facilitar un mellor clima laboral tales como a
transportacion, alimentacion, horario de traballo, etfc.

Indicadores do nivel de satisfaccion da clientela externa:

Vinculados ao Persoa: tales como porte e aspecto, trato, dominio idiomdatico,
dilixencia, responsabilidade, etc.

Vinculados ao Produto: tales como temperatura, presenza, variedade,
cantidade, prezo, famano, efc.

Vinculados ao Local: tales como hixiene, orde, estado técnico, confort,
temperatura, atractivo estético, etc.

Estes tres tipos de atributos considéranse os fundamentais que condicionan o
nivel de satisfacciéon da clientela.

CLIENTES DESIGUAIS, COMO TRATALOS.

Non ftoda a clientela é igual e non toda merece o mesmo trato. Hai polo
menos tres variables que se tenen que tomar en conta & hora de diferenciala:

1.- A primeira € 3que tan bo negocio son os/as clientese No futuro serd comun
sacar un Estado de Resultados Por Cliente -algunhas empresas xa o fan para
saber o que custa individualmente adquirir, operar e reter a un/unha cliente,
contra os ingresos que representa ou que potencialmente pode representar.
Algo asi como un VPNC, Valor Presente Neto por Cliente.

2.- A segunda frata da identificacion de caracteristicas especificas de cada
cliente, por exemplo, fipo de cliente, volume de compra, artigos que compra,
tipo de pago, perfis psicogrdficos e de comportamento, etc. E facer grupos
homoxéneos para agrupalos, analizalos e facer ofertas especiais.

3.- A terceira é sobre 0s recursos que se requiren para servir mellor a grupos
homoxéneos, ou clientes individuais. E non s6 se fala de dineiro, por exemplo:
clientes individuais, pequenos negocios, medianos, grandes, corporativos,
institucions de diferente nivel territorial, xunta, concellos, etc. Cada grupo ten
diferenzas en expectativas, necesidades e perfis. Non requirense os mesmos



recursos para venderlle a unha senora de cincuenta anos que compra a sud
primeira computadora via Internet ou teléfono, que a un usuario que utiliza as
24 hs, a sua computadora para fraballar.

TIPOLOXIAS DE CLIENTELA

1. Equivocada, mal informada ou desacertada: Aquela clientela que adquire
un produto ou servizo co que sabemos de antemdn gque non vai quedar
satisfeita e somos capaces de anticipar unha incidencia ou, o que € peor,
unha insatisfaccidon da que nunca teremos noticia.

Como tratalos: Darlles a informacién detalladamente a clientela que ten este
perfil, para asegurarnos que saben exactamente o que compran. Debemos
anticiparnos ao seu insatisfaccion, con preguntas insistentes para que nos
afirme ou reafirme que estd todo correcto.

2. Mal pagadora: Tratase de clientes morosos, que prometen pagar pero
nunca o fan.

Como fratalos: Aclarar de forma detallada en contratos, protocolos e normas
de actuacion detallada as formas de cobro.

3. Clientela abusiva: Dan un perfil similar a outros que abusan, rouban,
presentan reclamaciéns falsas ou inventadas, etc. Podemos conecelos
mediante datos e conecementos baseado na experiencia de vendedores/as
e persoas de contacto.

Como ftratalos: Prestar especial atencidn &s suas actuacions, o cal pode ser
caro e levarnos & seguinte situaciéon (excesivos custos de atencion)

4. Con excesivos custos de atencion: Tratase de clientes que, no trato coftidn,
xeran mais custo de atencion e servizo que rentabilidade dan.

Como tratalos: Prezos disuasorios (extravagantes); servizo predefinido,
facéndolles pagar suplementos de servizo a partir do cal xeran perdas.

5. Adictos & promocién e ofertas: Hai clientes que sé compran o produto que
estdn en oferta, fratamos de captalo via ofertas, pero terminada esta, vaise
con ela ou permanece inactivo ata a seguinte.

Como fratalos: Intentar con ofertas que o fagan rendible, sabendo que
compran BBB, ou sexa bo-bonito-barato.Deixar de facerlles ofertas.

6. De risco: "As companias de seguros de saude non aceptan clientes moi
maiores porque custan mdais que aportan.”

Como fratalos: Prezo extravagantes. Barreiras como exames € controis para
poder formar parte da clientela da compania.

7. De mala imaxe: Presenten unha imaxe desacorde co posicionamento da
compania, a outros/as clientes.
Como tratalos: Prezos extravagantes.

8. "Incidental" ou polémica: Persoas que presentan manifestacions ostentosas
dos seus desgustos en voz alta diante doutros/as clientes dentro da empresa.



Como fratalos: En ocasions, clientes que gustan de ter conflitos diante doutras
persoas ou de exhibir o seu disconformidade, deben ser exonerados a non
regresar.

9. Que nos queren copiar: Queren, en realidade, copiar o produto ou o
proceso de prestacion do servizo para suscitar unha competencia directa, ou
indirecta & nosa empresa.

Como tratalos: Se temos a mdis minima sospeita, rexeitar a venda con prezos
esaxerados, evitando no posible facilitar informacion.

Convén aclarar: non por tratar diferente a clientes diferentes, suxirese tratar
mal s que menos lle deixan & empresa. Tratase de asignar recursos de xeito
distinto e de investir na clientela que realmente estdn sustentando o negocio.

TIPOS DE CLIENTES SEGUNDO O GRADO DE FIDELIDADE

Os diferentes tipos de clientela en base ao grado de satisfaccion e fidelidade
gue mantenen cos Nosos produtos son son seguintes:

Nivel de Nivel de fidelidade
satisfaccion )

Baixo Alto
Baixo Opositor/a Cautivo/a
Alto Mercenario/a  Prescriptor/a

Opositor/a. Busca alternativas ao noso servizo. Persoa descontenta. Xeradora
de publicidade negativa que pode destruir o mellor marketing.

Mercenario/a. Enfra e sae do noso negocio, sen ningun compromiso. Polo
menos non fala de nods.

Cautivo/a. Descontenta. Atrapada, non pode cambiar ou lle resulta caro. E
unha persoa vengative e opositora en potencia.

Prescriptor/a. Alto grado de satisfaccion. Fiel. Amiga e prescriptora da
empresa. Un bo complemento do noso marketing.

Vantaxes dunha cliebtela fidelizada:

Hai polo menos catro formas nas que se incrementa a utilidade anual da
clientela cando esta é recorrente ou estd fidelizada:

1. Incremento en ingresos que se da de xeito natural, porque a clientela se
familiariza coa marca e baixa os seus "defensas" cando fai unha recompra.



2. Aforros en costos porque se volve mdis barato operar cunha clientela que xa
se conece, evitanse retrocesos e diminuense os gastos de adquisicion.

3. Ingresos por referencias cando a clientela habitual recomenda a marca a
outras persoas.

4. Prezo premium. Unha persoa consumidora leal pode chegar a pagar mdis
por un produto ou servizo cando cambiar de marca represéntalle un costo
maior (emocional, de tempo ou de esforzo)

PROCESO DE ATENCION A CLIENTELA

Calguera empresa debe manter un estricto control sobre os procesos internos
de atenciéon & clientela.

Esta comprobado que mais do 20% das persoas que deixan de comprar un
produto ou servizo, renuncian a sua decision de compra debido a fallas de
informacion ou de atencion cando se interrelaciona coas persoas encargadas
de atender e motivar a compradoras e compradores. Anfe esta realidade,
faise necesario que a atencion & clientela sexa da mais alta calidade, con
informacion que non so se refira 6 produto, sendn ademais a calidade do
capital, humano e técnico co que vai establecer unha relacién comercial.

Para elo € necesario:

1.- Determinacién das necesidades da clientela
2.- Tempos de servizo

3.- Enquisas

4.- Avaliacion de servizo de calidade

5.- Andlise de recompensas e motivacion

1. As necesidades da persoa consumidora

A primeira ferramenta para mellorar e analizar a atencidén da clientela é
simplemente preguntarse como empresa o seguinte:

e 3Quen € a mina clientela 2 Determinar con que tipos de persoas vai
fratar a empresa.

e 5Que buscan as persoas coas que vou tratar? E tratar de determinar as
necesidades bdsicas (informacion, preguntas material) da persoa con
qgue se ve a tratar.

e 5Que servizos brinda neste momento a mina drea de afencion a
clientela? Determinar o que existe.

e 5Que servizos fallan no momento de atender & clientela?2 Determinar os
fallo mediante un exercicio de auto avaliacion.

e 3Como contrible a drea de atencidon & clientela na fidelizacion da
marca e o produto e cal € o impacto da xestion de atencion ao/d
cliente? Determinar a importancia que é o proceso de atencién ten na
empresa.

e sComo podo mellorare Deseno de politicas e estratexias para mellorar a
atencion.



2. Tempos de servizo

Consiste en determinar dous elementos fundamentais

As preferencias temporais das necesidade de atencidon da clientela.

Un exemplo claro é o turismo, onde dependendo da tempada faise mais
necesario investir maiores recursos humanos e fisicos para atender ds persoas.
Determinar as carencias do/a cliente, baixo pardmetros de ciclos de atencion.
Un exemplo € cando se renovan suscripciones a revistas, onde se pode manter
un control sobre o/a cliente e as suas preferencias.

3.- Enquisas de servizo coa clientela

Este punto é fundamental. para un correcto control atencidon debe partir de
informacion mais especializada, no posible persoal e onde a persoa
consumidora poida expresar claramente os seus preferencias, dubidade ou
gueixas de xeito directo.

4.- Avaliacion do comportamento (calidade) de atencidn

Ten que ver coa parte de atencidon persoal da clientela

Regula importantes aspectos para a persoas que atenden e estdn en
contacto co/a cliente:

1.- Mostrar atencion

2.- Ter unha presentacion axeitada

3.- Atencioén persoal e amable

4.-Ter a man a informacion axeitada

5.- Expresion corporal e oral axeitada

5.- Motivacion e recompensas

A motivacion da persoa traballadora € un factor fundamental na atencién &
clientela. O animo, a disposicion de atencidén e as competencias, nacen de
dous factores fundamentais.

- Valoracién do traballo: Hai que saber valorar o traballo personalizado.
- Motivacion : Débense manter motivadas &s persoas que exercen a atencion
do/a traballador/a.

Instrumentos de motivacion: Incentivos na empresa, condicidns laborais
mellores, talleres de motivacion integracion dindmicas de participacion.

Elementos principais do Servizo de atencion & clientela
e Contacto cara a cara

Relacion co/a cliente

Correspondencia

Reclamos e cumpridos

Instalaciéns



AS HABILIDADES DE COMUNICACION NO TRATO COA CLIENTELA

Existen certas habilidades que debe desenvolver todo o persoal dunha
organizacion para buscar cumprir as expectativas da clientela

e Diagnosticar

e Escoitar

e Preguntar

e Sentir

Diagnosticar

Para lograr esa sensacion do impacto na clientela, € moi importante coidar o
gue comunmente conécese como comportamento non verbal, porque é a
primeira impresion que se leva o/a cliente.

Este comportamento non verbal esta composto polas caracteristica
mencionadas anteriormente, ds cales sumdselle o entorno e o que expertas e
expertos chaman o PARALINGUAXE (signos, tons e xestos que acompanan a
linguaxe). Refirese a que as persoas, na nosa vida diaria, como clientes e
como empresa, determinamos polas nosas primeiras apreciacions, certos niveis
de calidade e necesidade relacionados coa aparencia.

Escoitar

Escoitar vai mais ald do feito de oir, oir € unha accidon reflexa, mentres que
escoitar € unha habilidade, que ainda que natural debe ser desenvolvida.

O obxetivo é que quen fala séntase reconecido

Preguntar

E o xeito mais sinxelo para recoller a informacién de quen temos en fronte,
ademais €& unha forma de mostrar interese e empatia pola persoa
interlocutora.

Sentir

Mediante esta habilidade transmitimos empatia e abrimos o camino &s bos
resulfados. Referimonos a ponernos no lugar dda nosa clientelaa sentir o que a
outra persoa sente con respecto a unha situacién ou problema particular.



CONSELLOS PRACTICOS PARA O TRATO COA CLIENTELA

Dar a benvida:

Factores externos: Antes de pronunciar unha soa palabra a nosa empresa e
todo o que haxa na sua oficina ou no seu establecemento fala por vostede.

Edificio/local

Persoal

Decoracion
Letreiros
Mobiliario
lluminacion
Limpeza
Orde

Imaxe

Roupa apropiada

Aseo persodl

Actitude e comportamento
Cordialidade

Interese

Cortesia

Amabilidade

Bo espirito de equipo.

Contacto directo

Debemos romper as barreiras, e buscar a optimizacion do servizo. Para lograr
isto buscaremos aproveitar os comentarios da clientela e demostrarlle quen
nos interesan as sUas necesidades, opinidns e desexos. Desta maneira
reforzaremos a idea de que lle podemos axudar a resolver os seus problemas.

Comentarios da clintela para apoiar

Comentarios da clientela para non apoiar

Calguera necesidade que poida ser

satisfeita

Comentarios favorables sobre a nosa

organizacion

Calguera necesidade que non poida ser
satisfeita

Referencias negativas sobre a nosa
organizacion.

Debemos mostrar conformidade e compresion cara o/a cliente :
“ Estou de acordo”, "exactamente”, "*comprendo a sua postura”...

Comunicacion Comprension Confianza.

2Como conecer as necesidades da clientela?

Empregue preguntas: abertas e dirixidas son Utiles para que o/a cliente fale.
Escoite as sUas respostas: tena paciencia e non interrompa.

Recapitule as necesidades da/o cliente: asegurarase de que entendeu ben e

que a/o cliente se sinta comprendido.

Cando pregunte evite os seguintes erros: non intferrogue, non menosprece.

Dar informacion




Tomese o seu tempo: para ampliar informacién sobre a clientela manter unha
boa relacién con ela. Sexa cortés: “por favor”, "grazas”... Sentirdn maior
deferencia e consideracion por vostede e pola sua empresa.

Escoitese e escoite: fale con confianza transmitiralla, préstelle atencion.
Recabe datos: pregunte, segundo proceda, sobre o que, como, cando e
quen.

Comprobe a comprensidon: cercidrese de que entendeu correctamente.
Anuncie actuacion: se ten que abandonar a entrevista, expliquelle a razén e
preguntelle se pode retomar a conversa, logo reclame cortesmente a sua
atencion.

Satisfaga: Faga un resumo, especialmente dos compromisos que adquiriv e
delle as grazas pola atencién prestada.

sQué busca obter un/unha cliente cando compra?
Prezos razoables.

Calidade axeitada.

Atencidon amable e personalizada

Bo servizo de enfrega a domicilio se € o caso.

Un horario cobmodo para ir a comprar

Posibilidade de comprar a crédito (tarxeta ou cheques)
Unha razoable variedade na oferta.

Un local cémodo e limpo.

Consecuencias da insatisfaccion da clientela

Custes directos: producense no dia a dia.

Tratamento de reclamacions, produtos e abonos devoltos, custes das accidns
legais que tenan que levar a cabo se as houbera...

Custes indirectos: prodUcense a medio e longo prazo.

Perda de clientela directamente afectados por erros e a mala atencion.
Perda de clientela informada de erros cometidos con outros.

Dificultade de atopar nova clientela.

Perda de capacidade de expansion e oportunidade da empresa.

A boa atencién a clientes pode ser o segredo do éxito e constituir o maior
negocio da nosa empresa.

Como actuar ante un/unha cliente anoxada/o:

Manter a calma:

Para a/o cliente vostede € a empresa.

Ver mdis ald do enfadado.

Non fomalo como algo persoal non involucrarse nas emocions.

Non se pona a defensiva e provoque situacions mdis irritantes.

Procure ver ao cliente como alguén que se atopa baixo un forte estres.

Identificar o problema:

Escoite.

Demostre o seu interese e comprension parafraseando e resumindo a queixa
da/o cliente.



Faga preguntas para obter mdis informacion acerca do problema para
aclarar que € o que lle preocupa.
Buscar a verdade que existe detrds da sua queixa.

Desactivar o enfado:

Sexa comprensivo e reconeza que o/a seu/sua cliente ten algo de razén.
Calmando deste xeito a ira en certa medida antes de proponer unha solucion.
PregUntelle: 3Qué suxire vostede que fagamosz...

Non prometer nada que non poidamos cumprir.

Negociar unha solucion

Furia respondida con furia non € produtiva.

Furia respondida con curiosidade, probabilidade de que a/o cliente volva
cando se lle pase o anoxamento.

Como desculparse ante a clientela:

A forma de pedir desculpas a media “se as minas palabras o ofenderon
sinfoo” “en ningun momento fiven intencién”, “pensaremos que se pode
facer”.

Desculpas gue fan que o aludido nos escoite e comprende:

Responsabilidade: reconeza o error e acepte a culpa. Evitar os termos vagos,
identificar o seu erro con exactitude demostrard que se arrepinte
sinceramente.

Reconecemento: demostre que comprende que impacto ten o seu erro.
Intente describir as consecuencias mais importantes da sua equivocacion
tanto a nivel material como emocional.

Razdn: é probable que o seu interlocutor queira escoitar o motivo do seu erro,
sen embargo non lle gustard que vostede utilice as suas razéns a maneira de
excusa. Non evadir a responsabilidade.

Remordemento: sincero e elocuente.
Reparacion: se pode compensar os prexuizos ofrézase.

Como convencer 4 clientela de que proben un novo produto /servizo

e Actuarsen presas.

e Mostrarlle como poderian beneficiarse grazas aos novos servizos da sua
empresa.

e Antes de ofrecer o produto ou servizo, preguntelle polos seus desexos e
inquietudes.

e Vincule os beneficios que ofrecen os seus servizos ou produtos en
relacién coas suas necesidades.

e Non buscar unha resposta inmediata, proporcionarlles material impreso,
deixarlles que o proben de xeito temporal e gratuitamente. Sexa
paciente.

e Sexa persistente. Faga contactos periddicos.



OS DEZ MANDAMENTOS DA ATENCION A CLIENTELA

e A/O cliente por encima de todo. (debémolo ter presente antes que a
nada)

e Non hai nada imposible cando se quere. (esforzo e ganas de atendelo
ben)

e Cumpra todo o que prometa. (farde ou cedo o/a cliente dardse conta)

e Para safisfacelo, delle mdis do que espera. (conecer o mdis posible as
necesidades e desexos)

e Para a clientela vostede marca a diferencia. (gran importancia das
persoas que tenen un contacto directo)

e Fallar nun punto significa fallar en todo. (tempo de entrega, mercancia
avariada, ... xeran clientes insatisfeitos)

e Un persoal insatisfeito xera clientela insafisfeita. (as politicas de recursos
humanos deben ir parellas as estratexias de marketing).

e O xuizo sobre a calidade do servizo faino a clientela. (se estd satisfeita
volverd do contrario non regresardn)

e Por moi bo que sexa o servizo sempre se pode mellorar. ( a
competencia non da tregua)

e Cando se trata de safisfacer a clientela, fodos somos un equipo (todas
as persoas deben fraballar en pro da sUa satisfaccion, queixas,
peticions...)

A persoa que fraballa dentro dunha empresa en contacto co publico,
aparecerd identificada como se fose a mesma organizacion.

Brindar un bo servizo implica:

Cortesia

Atencion rapida
Confiabilidade
Atencion persoal
Persoal ben informado
Simpatia

ACTITUDES E TIPOS DE SERVIZO

Cando unha persoa chega a unha tenda ou calquera establecemento
comercial, sexa fisico ou virtual, estd esperando o mellor dos servizos, espera
gue se lle frate ben, 6 marxe de que se decida a comprar ou non.

sPor que? porque a clientela sabe que sen a sua compra, sen o dineiro que
gasta nos diferentes artigos, a tenda non existiria ou non seria o que é. E € que
scantos de nds tivemos malas experiencias en canto ao servizo, na caixa dun
hipermercado, nun restaurante, nun banco, nunha tenda virtual,...2,Todas as
persoas somos consumidoras, tivemos malas experiencias de servizo, e esas
malas experiencias fan que o noso concepto e imaxe do establecemento
decaia, fraendo como consecuencia © decaimento dos resultados
econdémicos da tenda.



Hai dUas actitudes bdsicas do servizo & clientela que marcan &s empresas: a
actitude positiva e a actitude negativa.

Actitude Positiva: excelente comportamento ante a clientela
Actitude Negativa: mal comportamento ante a clientela

Unha actitude negativa dun empregado ou empregada pode facer que todo
este andamiaxe se vena o chan. Cando isto sucede, polo xeral, o/a cliente
non identifica & persoa individualmente como a causante da sua mala
experiencia, identifica & institucion completa, por exemplo, se nun banco tivo
unha mala experiencia cunha asesor acomercial pensa "é que 0s empregados
e empregadas deste banco son pésimas’, o cal asocia negativa e
directamente & entidade e a todas as persoas que fraballan nel. Por isto é
importante que a actitude positiva de servizo prime en fodas e cada unha das
persoas fraballadoras dunha firma.

TIPOS DE SERVIZO

Basedndonos nas variables trato & clientela e competencia técnica, podemos
diferenciar catro tipos de servizo nas empresas:

Ineficaz e desagradable
Ineficaz e agradable
Eficaz e desagradable
Eficaz e agradable

O servizo 6/4 cliente estd determinado pola filosofia, as actitudes e os
comportamentos de cada unha das persoas empregadas da firma.

1. Ineficaz e Desagradable:

Combinanse a baixa competencia técnica e o mal frato & clientela. Un
exemplo sinxelo, imaxinemos unha xeaderia cunhas instalacions non moi
aseadas e con camareiras/os que tampouco o son, gdesagradable verdade?
(baixo trato & clientela), pero que tal se a iso sumdmoslle que o sabor da sua
lina de xeados non é saboroso e que se atopan en estado case liquido por
mala utilizacién das suas conxeladores, pavoroso 3ou non? (incompetencia
técnica).

2. Ineficaz e Agradable:

No que as empresas con baixas competencias técnicas tratan ben & clientela
e con iso esperan tapar o oco da sua incompetencia técnica. Suponamos
gue a xeaderia mellorou o aspecto das suas instalacions e as sias camareiras
e camareiros e que agora se distingue pola sUa pulcritude e bo trato &
clientela (agradables) e que sendo testemunas deste cambio decidimos
volver, pero cando nos serven o noso xeado, o sabor segue sendo desastroso
e a consistencia ainda peor, son feos e aparte sérvenos derretfidos (ineficaz). A
sUa frase de cabeceira é: "FACEMOLO MAL PERO, SOMOS ENCANTADORES/AS"

3. Eficaz e Desagradable



Son empresas altamente eficaces, saben readlizar os seus procesos, son
eficientes pero por chegar a alcanzar altos estdndares de calidade técnica,
non se enfocan no/a cliente e por iso non son lideres. Imaxinache a xeaderia
pero agora con excelentes sabores, consistencias e variedade de produtos,
pero igual de desaseada que ao comezo. Pddense identificar coa frase:
"SOMOS MOI EFICIENTES PERO, MOI ANTIPATICOS/AS"

4. Eficaz e Agradable

As firmas que atoparon o equilibrio perfecto entre as suas competencias
técnicas e a sua estratexia de servizo & clientela, son organizaciéns que se
enfocan na/o cliente porque saben que dependen dela, estdn conscientes
da forte competencia e as suas perspectivas apuntan ao liderado. Neste
cuadrante sitUanse a xeaderia se mesturamos a pulcritude e bo frato do
segundo cuadrante cos sabores, consistencia e variedade de produtos do
terceiro. Podémolos identificar coa frase "FACEMOS O NOSO TRABALLO COA
MAXIMA CALIDADE"

Para chegar a situarse no cuarto nivel unha organizaciéon debe involucrar a
todos os seus elementos no proceso de calidade do servizo, non sé As persoas
sendn a todos os axentes, maquinaria, sistemas, provedores, etc. A calidade
do servizo € unha cadea na que cada persoa, departamento e elemento é un
eslavon e se algun dos eslavons cede ou se rompe, a supervivencia da
empresa ponse en perigo.

TECNICAS DE VENDAS

A competitividade existente fai necesario que a persoa vendedora
desenvolva o mdaximo as suas dotes organizativas e de planificacion que
permitan modificar os seus hdbitos, descubrindo a importancia de cada
aspecto ho conxunto global da venda.

A venda dun produto ou a prestacién dun servizo € a base fundamental de
toda empresa e para que sexa exitosa tenen que conecerse unha serie de
principios e técnicas que lle dean o cardcter de arte e ciencia.

A venda como arte ten por obxecto que todo produto para que sexa vendido
ten que gardar certas formas e tamanos que agraden & clientela, un
acabado ou presentacion que a primeiro golpe de vista inflia ou motive para
o seu adquisicion.

A venda como ciencia ften que estar baseade baixo os principios da
estatistica, a oferta e a demanda.

As Estratexias Bdsicas

Para a venda dos produtos estdn de acordo coa oferta e a demanda que é a
que na ultima instancia vai regular o movemento do produto no mercado.

A venda dos produtos pode ser alta ou baixa, todo depende das diferentes
regras de xogo que a persoa vendedora pon en marcha a fin de que o seu
produto poida ser adquirido polo publico usuario.



FASES DA VENDA
Como facer unha presentacion efectiva

Débese ter en conta a claridade da expresidon, veracidade e ter capacidade
de convencemento.

Elementos da demostracion

Non distraerse

Facer que a clientela pregunte

Destacar que temos produtos de calidade

Proporcionar toda a informacion que o/a cliente necesita.

Recomendacions

Evitar falar de sucesos de importancia ou de problemas do producto ou servizo
Xustificar o prezo coa calidade e a hixiene do produto

Usar un ton de voz respetuoso e persuasivo demostrando ser amigable,
fransmitir bos modales.

Preguntar esperar as respostas. Non precipitarse en lograr unha resposta
inmediata.

Ter tacto. Non facer demasiadas preguntas, para evitar que o cliente se poida
irrita.

Por exemplo

Gustarialle levar un pouco mais
Cre gue isto lle alcance

Afopa 0 noso prezo competitivo

Como Debe Ser a Presentacion Persoal fronte a/o cliente: Saudar &/6 cliente

Ter un sorriso amistoso e aparencia agradable

En mediade do posible, dar o seu nome

Utiliza preguntas abertas para conecer as necesidades da/o cliente.
A linguaxe corporal debe denotar respecto

Cando trata de ti ou de vostede & clientela

Utilizar o plural e non o singular cando fe refiras & tua tenda.

Obxeccions da clientela

Son observacions que fai a/o cliente no momento de ofrecerlle o produto.
Pode ser sincera (cando a/o cliente ten realmente dubida) ou de pretexto
(cando a/o cliente se defende para evadir ao accion de compra)

Normas para contestar as obxeccions da clientela:
Aceptalas non rexeitalas

Non interrompelas escoitalas
Non evadilas afrontalas non usar a politica do avestruz



Non discutir informar persuadir

Usar a técnicas do sacacorchos é dicir cando a/o cliente non pode expresase
Claramente axuddndoo con preguntas adecuadas

Usar un pouco de bo humor

Non soltes a lingua ds veces podes quere contestarlle a/6 cliente como se
merece pero saber calar a tempo contribuird a imaxe e prestixio do teu
negocio.

Peche da venda

E a parte mdis importante da venda. Non existe un momento axeitado para
pechar a venda. As oportunidades poden presentarse en calquera momento
e debes estar atento a captalas.

E o momento en que tes que lograr que a clientela compre.

Recomendacions
Toda persoa profesional en vendas debe seguir curso de oratoria para obter

confianza e afianzar a sua personalidade, sentirse seguro do que esta
ofrecendo ante a clientela con tanta firmeza e estudar un curso de vendas.



