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1. INTRODUCCIÓN
El sector del comercio es uno de los más representativos y que más contribuye al PIB, tanto nacional como en la Comunidad Autónoma de Madrid.
Es un sector en el cual la atención al cliente se vuelve fundamental, ya que hoy en día es difícil destacar por precio o por productos, al existir una similitud manifiesta  en estos factores entre los  locales comerciales existentes, por ello la satisfacción del cliente marca la diferencia y permite el desarrollo empresarial.

Este hecho se ve más destacable en los pequeños comercios, donde su única arma para competir con garantías es un buen servicio; algo que sigue siendo determinante para el cliente.
La Asociación de Comerciantes de la calle Pedro Laborde y Adyacentes (Acopla) es consciente que los comerciantes para poder ejercer su labor profesional necesitan adquirir los conocimientos adecuados de calidad en la atención al cliente, ya que hoy en día los clientes se han vuelto mas exigentes y mas volátiles en cuanto a la fidelidad con un establecimiento comercial, de hecho existen estadísticas que demuestran que las empresas que ofrecen mejor servicio a los clientes, crecen con el doble de rapidez y pueden cobrar un 10% más que sus competidores, pero es que al mismo tiempo el 40% de los clientes que cambian de comercio lo hacen por el mal servicio.

Desde la asociación nos hemos propuesto crear esta guía como manual de referencia que recoja los criterios generales de atención al cliente y las normas de excelencia necesarias en una PYME del sector comercial. Este manual de atención al cliente  pretende ser una guía que permita mejorar  la calidad del servicio, la imagen de los locales comerciales, las competencias profesionales, así como la viabilidad empresarial a medio y largo plazo.
2. EL CLIENTE COMO REFERENCIA.
ORIENTACIÓN HACIA LA CALIDAD DE SERVICIO

La recepción y la comunicación con los clientes y con el propio personal de la empresa, constituyen factores básicos para potenciar una imagen ideal y generar un óptimo clima de interacción.

Es fundamental  tener siempre presente que el cliente es:

· La persona más importante de nuestro negocio, y la fuente de ingresos.
· El comprador no depende de nuestro establecimiento, nuestro comercio depende absolutamente de él.
· El “Cliente” no supone una interrupción en nuestro trabajo; sencillamente porque él es el objetivo del mismo.

· Incluso como trabajadores (que no gerentes del negocio) nos hace un favor al entrar porque dependemos de él; nosotros no le estamos haciendo un favor al cliente.

· No podemos verle únicamente como “dinero” en la “caja”, es un ser humano, y nuestra función es atenderle.
· Se merece la mayor atención y cortesía por parte de la empresa.

· Definitivamente, sin el “Cliente” nuestro negocio tendría que cerrar. 

A fin de que podamos ganar el más favorable entendimiento de este fenómeno, es menester que tengamos siempre en cuenta que, para todas las relaciones con el cliente, la empresa se hace presente en nosotros como comunicantes y que, por ende, actuamos en por y para el cliente.

La imagen ideal a que aludimos se demuestra a través de nuestros actos traducidos en conductas, formas y maneras y en nuestro arreglo personal.

Hoy, el cliente es el amo definitivo. Esto significa que los puestos de trabajo, el desarrollo de los negocios, en una palabra, el éxito empresarial en todas sus manifestaciones dependen de la fidelización de la clientela.

Para conseguirlo, la fórmula mágica de último momento ha venido a llamarse “calidad total”. Lo que es lo mismo que decir eficacia y eficiencia plenas en todos los rincones de la actividad, en un marco de excelencia en el trato, ganada a partir de dos grandes recursos de interrelación: amabilidad y cortesía.

Por otra parte, ante un mercado donde los productos se van haciendo cada vez más similares, la atención personalizada y el servicio al cliente son el factor diferenciador que se “recuerda”. Para mejorar en su estrategia competitiva, toda empresa debe analizar y evaluar sus relaciones con dos grupos cruciales: sus clientes internos (empleados, proveedores) y sus clientes externos (quienes adquieren sus bienes o servicios). El servicio es una nueva norma que sirve para medir el desempeño de una organización. No se trata de una ventaja competitiva. Se trata de la ventaja competitiva.

Es preciso no descuidar la atención a los clientes ante el deseo de aumentar la participación en el mercado. Las investigaciones en el campo del servicio al consumidor han llegado a la conclusión de que es cinco veces más costoso obtener un nuevo cliente que conservar uno antiguo. En otras palabras, perder un cliente tradicional cuesta aproximadamente cinco veces el valor de esa cuenta anual.

Las empresas invierten cientos de millones para atraer nuevos clientes, mientras dejan escapar por la puerta trasera a su clientela tradicional, la cual nunca regresará; lo que ahuyenta a la clientela es la falta de atención.

Esta Guía en consecuencia, está dedicada, a la conceptualización de las razones por las que es necesario tener una Atención al Cliente profesionalizada. Da los criterios necesarios para relacionarse con los clientes de forma correcta e inequívoca y, al final, vuelve a insistir en la necesidad de reinventar las organizaciones y las empresas.

2.1.  Las 10 claves de la Atención al Cliente

El cliente cuando entra en nuestra empresa, pasa como por un tubo diagnosticando a la propia empresa y midiendo la satisfacción. 

El tubo de la satisfacción permite analizar cuáles son las características que valora un cliente cuando entra en contacto con la empresa.  El tubo de la satisfacción tiene diez áreas de inspección. Es decir, el cliente se fijará en diez actitudes de la empresa y dependiendo del resultado, decidirá si vuelve o no.

Veamos cuales son esas diez claves de la atención al cliente
1. Cumplir todas las promesas

2. Respetar el tiempo del cliente

3. Tener obsesión por los detalles

4. Ser siempre cortés

5. Mantener el rol profesional

6. Dar seguridad al cliente

7. Respetar la confidencialidad

8. Ser extremadamente accesible

9. Saber comunicar y saber escuchar
10. Reaccionar frente al error

3. EL CONTACTO CON EL CLIENTE
El primer contacto del cliente con la empresa es determinante. Para demostrar una buena actitud ante los clientes recuerde que toda recepción es UN ESTADO DE ANIMO y requiere una técnica. 

Por lo tanto es necesario seguir las siguientes pautas:
· Contacto visual, mire a los ojos
· Saludar, es un gesto de cortesía y una demostración de amabilidad y cordialidad
· Sonría con todo su cuerpo y con un gesto afable, de nada sirve un buenos días si se emplea con un  gesto agrio.

· Pronunciar siempre las palabras de bienvenida.

· Conceda absoluta prioridad al “otro”.
· Demuestre que ESCUCHA. Para saber escuchar deje hablar completamente, reformule y espere una aprobación antes de responder.
· Indicar tiempo de espera.

· Guiar y orientar.

· Sensación de confort.
En nuestra relación con el cliente  la primera impresión es clave porque no habrá oportunidad para dar otra “primera impresión”. En definitiva, se trata de causar una estupenda primera, segunda, tercera, permanente buena impresión. 
3.1. ¿Cómo recibir al Cliente?
· Corresponder siempre a un saludo; quien saluda espera la misma respuesta...
· En el saludo siempre debemos dirigir la mirada a nuestro interlocutor.

· Si no puede ocuparse del recién llegado debe ofrecerle la posibilidad de mirar por el comercio con total libertad, sin que se le presione y se le persiga por toda la tienda ya que es contraproducente, el cliente debe sentirse cómodo en su proceso de compra.
· Si un cliente interrumpe y estamos ocupados, no debemos manifestar incomodidad.
3.2. ¿Cómo despedir al cliente?
1. Acompañándolo a la salida, facilitándole la apertura de la puerta si es necesario.
2. Mostrar cordialidad y respeto, despidiéndonos con un buenos días o buenas tardes y un muchas gracias, siempre con un tono afable y agradable.
4. LA COMUNICACIÓN CON EL CLIENTE
Cuando un visitante se acerca al comercio no siempre tiene una decidida intención de compra; tal vez sólo desea información, entretenimiento, curiosear. 
El trabajo del dependiente como “oyente” y “consejero”, es descubrir qué necesita, adaptarse a él, facilitarle sus expectativas y satisfacer su demanda en el menor tiempo posible.
Sin duda… la eficacia de la comunicación depende tanto del que escucha como del que habla… pero para comunicarnos bien y de modo convincente con el público debemos tener en cuenta algunas consideraciones:
· Practique la escucha activa. Deje que el cliente hable…el monólogo es una mala técnica de venta.
· Hay preguntas denominadas “abiertas” que permiten que el cliente se exprese sin rodeos y obtener la información precisa: “¿Qué?” -“Cuándo?” - “¿Por qué?” obliga a decir algo más que un “sí” o un “no”.
· Sea empático; muestre disposición a entenderle, póngase en el lugar del cliente.
· Capte su atención e interés.
· Use palabras sencillas, convincentes y creíbles.
· Las señales corporales son importantes (tenga en cuenta la expresión que puede ofrecer su rostro).
· También las confirmaciones afirmativas -sin exagerar-, como “estoy de acuerdo”, indican buena disposición por parte del empleado.
· Cualquier momento de la venta es importante: Facilite información y préstese a buscar una solución.
· No discuta con el cliente no sirve de nada.
· Difícilmente nos disculparán si perciben “superioridad” en nuestro discurso.
· Discutir opiniones y emitir juicios no conduce a nada. Nunca se gana una discusión. Manténgase neutral;
· No ponga en duda la capacidad del cliente cuando hable con él
· Intente que su interlocutor crea que las buenas ideas son suyas; - …“Como bien sabe...”
· Recuerde que “escuchar es útil”. Rentabilice ese tiempo.
· Transmita optimismo y cordialidad.
· El dependiente debe usar un lenguaje adecuado al comprador (sin excesivos tecnicismos).
· Esfuércese por aprender alguna palabra útil y amable en los idiomas extranjeros más habituales. Puede ayudarse de una sencilla tabla situada cerca de su mostrador, que le permita recordar “fórmulas de saludo”, “algunos números”, palabras como “gracias”, “disculpe”..etc. Agradecerán ese esfuerzo y le recordarán como un dependiente (y un comercio) amable.
· Trabaje con ayudas visuales; Muestre en lo posible revistas o catálogos que permitan obtener una información adicional de sus productos o que pueda clarificar un argumento.

· Avisar a un cliente “que no se podrá cumplir una promesa de venta o confirmarle que sí será posible”, le ayudará a inspirar confianza en su negocio, pues con ello el comprador sobre todo gana “ TIEMPO “.
· Comunicar el precio: El precio es una característica fundamental para el comprador y un excelente reclamo; Si ante un atractivo escaparate descubrimos un producto a buen precio nos sentiremos impulsados a entrar. El cliente que no ve el precio desconfía.
· No malgaste el tiempo de su cliente; No le haga esperar no le entretenga con largas conversaciones (las confianzas en exceso no favorecen la venta; el vínculo que se crea puede resultar asfixiante).
· La ironía es peligrosa, puede malinterpretarse
· Hable de forma inteligible y recordable.
· Las imágenes son más fáciles de recordar. Utilícelas para apoyar sus palabras, además el color tiene efectos más persuasivos.
· Tenga a mano tarjetones blancos o cuadernos para estos cometidos (no utilice cualquier cosa para escribir, ni arranque un trocito de papel. Resulta poco estético).
5. ATENCIÓN TELEFÓNICA
Rapidez y cortesía deben presidir toda buena conversación telefónica. Por ello, hacerlo bien, comienza por CONTESTAR después de la primera llamada. Para dar una buena impresión y para transmitir la sensación de que usted es un profesional digno de confianza sólo dispone de la voz y de las palabras que pronuncie.
Establecer sintonía con una persona es ganarse su confianza, crear una relación en la que cada uno se muestre abierto al otro. Es escuchar el punto de vista de la otra persona y tenerlo en cuenta. Para ello tiene usted dos caminos: lo que dice y la manera en que lo dice. 

5.1. Puntos clave
· Para establecer sintonía con el cliente iguale su voz con la de él.
· Empiece igualando la velocidad y el volumen, son las cualidades más sencillas de igualar.
· Continúe con las pausas, el timbre de voz y el ritmo.
· Elimine de su mente el diálogo interior.
· Mantenga un buen estado emocional.
· Tenga claro el propósito de la llamada. 
· Cuando realice llamadas PLANEE  la conversación. 
· Dirija la conversación haciendo preguntas. 
· Afírmese en una buena pausa para recalcar algo.
· Hable con la voz CLARA; cuide la higiene de la dicción.
· El tono de voz debe ser agradable, amistoso y cordial, sin caer en lo familiar.
· Empatice: utilice el efecto “eco” para la transmisión de datos.

5.2. El Poder Del Lenguaje Por Teléfono
El lenguaje y las palabras crean “mapas” de la realidad. 
La comunicación telefónica se caracteriza porque en ella el “Lenguaje hipertrofia su carácter opcional”, lo que significa que decir algo y no decirlo es el determinante del éxito o del fracaso. Esto justifica plenamente que la elección de los términos y las palabras para emitir así el mensaje como la emoción y la expresividad sean claves para el éxito de cada llamada que recibimos en el Call Center.
Desde el punto de vista neurolingüístico existen DOS componentes en el mensaje:
EMOCIONALES (la sonrisa, frases de acogida y despedida, aspectos educacionales, elogios, entonación y ritmo, utilizar el nombre del interlocutor,…)
MENTALES (argumento y la respuesta a las objeciones, lenguaje positivo o negativo, mensaje personal o impersonal,…)
 5.3. Persuasión no verbal por teléfono
La recepción de llamadas vende estados de ánimo y la emoción que más vende es el entusiasmo.

El buen comercial debe venderse a sí mismo cultivando el entusiasmo y debe tener, a su vez, una gran confianza para proceder al cierre de la venta.
En el proceso de gestión una llamada existe un proceso  básico que es necesario seguir:
AL DESCOLGAR.
· Debe coger el teléfono, saludar cortésmente y centrarse en esa llamada, es necesario evitar los despistes o las desviaciones con otros asuntos
DURANTE LA LLAMADA.
- Hablar con ritmo lento; Nos entenderán mejor y ofrece seguridad.

- Vocalizar correctamente (el mensaje se entenderá mejor)
- Tomar notas, si fuese necesario
- Hablar con optimismo (el interlocutor no debe percibir desgana)

- Si durante la conversación no entendemos algo, bajemos un poco el tono para Decir “disculpe, pero no le oigo bien, ¿puede repetírmelo, por favor?”.

- Evitar las muletillas “si, vale, claro, ya.”

- Si recibimos una llamada que pertenece a otro departamento, encargarnos de

Derivarle a dicho departamento o persona responsable
AL DESPEDIRSE...
- Mantener una actitud amable

- Agradecer la llamada

- Despedirse correctamente

- No colgar antes que el interlocutor lo haga

5.4. Persuasión Verbal Por Teléfono
Para conseguir RAPIDEZ, CORTESÍA Y EFICACIA, el lenguaje verbal por teléfono debe reunir las siguientes características:
BREVE: El teléfono no dispone del mismo tiempo que la comunicación vis a vis y esto no es sólo aplicable a atender la llamada cuanto antes, sino al número de palabras que se empleen para comunicarse con eficacia. Aquí se cumple perfectamente lo que apunta el refrán: “lo bueno y breve, dos veces bueno”. Vendedores inexpertos creen que cuantas más palabras usen más aumentan sus posibilidades de venta.
Olvidan que NO es cuestión de palabras sino de expresar y repetir las ventajas y beneficios de lo que ofrecemos. Los seres humanos aprendemos y, -podríamos decir-, compramos por repetición. De ello ha dado buena cuenta la publicidad directa que utiliza términos claros y los repite para predisponer a la compra.

ACTIVO: Está referido al uso preferente de expresiones verbales activas donde se expresan acciones de forma dinámica. El empleo del PRESENTE ACTIVO posibilita la venta. En su defecto, y con valor de futuro, podremos usar también lo que se denomina una perífrasis verbal: ir a hacer algo para subrayar que aun siendo futuro el verbo ir puede construirse en presente activo. 
POSITIVO:  Lo que se ha dado en llamar la “Técnica del NO” no funciona por teléfono. Algunos autores defienden que realizar preguntas precedidas de un no, por ejemplo ¿”No es verdad que...” o “¿No es cierto que..., “¿No lo ve usted así...? pueden provocar respuestas afirmativas y propiciar el SI que buscan en el cliente. Pero esta técnica tiene importantes limitaciones y desde el punto de vista de la psicología es manipuladora por lo que puede activar mecanismos de defensa imprevistos. 
5.5. Que hacer ante situaciones difíciles
Toda persona habituada a hablar por teléfono con clientes es conocedora de la dificultad que encierran en ocasiones algunas llamadas. De entre todas ellas, las reclamaciones son quizá las que entrañan más problemas.

Las reclamaciones telefónicas son más difíciles de tratar que las que se producen mediante contacto con la persona. Esto es debido muchas veces a  que la impunidad que ofrece la distancia mueve al cliente a mostrarse más abiertamente agresivo que si lo tuviéramos enfrente.

La utilización del silencio y de la escucha activa puede ser útil en un primer momento para permitir al cliente a descargar esta agresividad inicial que forma parte de la dimensión humana de la reclamación. La otra dimensión, la técnica, puede resolverse después de que el cliente se ha calmado, momento en el que se mostrará más receptivo a nuestras explicaciones.

Recuerde que un tono de voz seguro y tranquilo es muy contagioso. Evitar el disparo automático. Y sobre todo, no buscar excusas ni culpar a nadie.

Simplemente comprender el problema y solucionarlo de la mejor forma posible.

Si esto no puede ser, al menos quedará en el cliente la sensación de haber sido tratado de manera correcta y profesional.

Saber cómo la misma nos permite diferenciarnos de la competencia, siempre que seamos capaces de realizar un proceso continuo de mejora. Lo importante es comprender las necesidades del cliente. De esta forma podremos darle tanto mejor servicio cuanto más dominemos nuestro entorno profesional.

Lo importante es la percepción del cliente. Para ofrecer el servicio adecuado los profesionales que trabajan con él deben tener capacidad para actuar en situaciones donde el cliente requiera una respuesta ágil. Para ello, el resto de la empresa debe prestar su apoyo y estar dirigida permanentemente al cliente.

Las quejas son oportunidades de oro para mejorar y para superar las expectativas del cliente. La queja de un cliente insatisfecho será transmitida a unas veinte personas de su entorno personal y profesional.

Que el cliente sienta que comprendemos su problema, indagando en la reclamación, confirmando si hemos comprendido bien, dando una respuesta de calidad y verificando su eficacia para lograr ganarnos la confianza del cliente. Para ello debemos distinguir a qué tipo de reclamación nos estamos enfrentando.

No existirá cliente externo si no tratamos a nuestro equipo de trabajo como a un verdadero cliente, nuestro cliente interno. El papel del cliente interno es fundamental en el proceso de cambio y adaptación al entorno. Todo es mejorable. Lo que sirve para hoy, no sirve para mañana.

La comunicación es básica. Utilizamos habilidades verbales y no verbales. Con el dominio de las habilidades verbales de simpatizar, informar, escuchar activamente y preguntar podremos obtener y dar adecuadamente nuestros mensajes.

Analizando la comunicación verbal podremos transmitir y analizar de una manera óptima el mensaje. Dando y recibiendo retroalimentación podremos valorar cómo se han recibido e interpretado nuestros mensajes y que opinión le merece a nuestro interlocutor.

Un canal de comunicación básico es el teléfono. Tanto en la recepción como en la realización de llamadas es fundamental el manejo adecuado de la voz, el lenguaje y el silencio. Es vital la preparación y la concentración a la hora de utilizar el teléfono.

6. TIPOLOGÍA DE CLIENTE
El cliente es heterogéneo, modificable, y fácilmente influenciable. Es inestable porque resulta muy susceptible al cambio de opinión y sin una razón aparente; cada individuo posee un nivel cultural y económico distinto, diferente educación, diferente edad, distintos gustos, hábitat, creencias.., estudiarle es extremadamente complicado y las empresas invierten ingentes cantidades de dinero con el fin de conocer sus gustos, necesidades, intereses, etc.
Un punto a tener en cuenta a la hora de hacer nuestros balances es la gran importancia para nuestras concesiones de mantener un cliente fiel y leal y esto se debe fundamentalmente a que nos cuesta entre cinco y seis veces más hacer  nuevos clientes, que mantener a los que ya tenemos.

La base del cliente fiel genera ingresos y utilidades. Es una especie de activo y las empresas que así lo consideran e inviertan en ello pueden incrementar sus ganancias.

Sin duda alguna, uno de los aspectos claves de esta orientación a la calidad de servicio, es la idea de contar con clientes  fieles para toda la vida. Por eso consideramos importante que cada uno de los empleados que viven en continuo contacto con los clientes calculen tanto de forma individual como colectiva el valor de ventas en el tiempo promedio de un cliente común.


Resulta interesante llegar a una cifra hipotética referente a lo que un cliente gastaría en su empresa  en 15, 20 ó 30 años.

Por ejemplo en un producto como un automóvil una persona podría gastar dos o tres veces su salario anual en toda su vida. Ante la perspectiva de este tipo de ingresos de largo plazo quizás deberíamos reflexionar antes ante las pequeñas disputas que mantenemos en ocasiones con nuestros clientes por motivos irrelevantes.

Cuando alguien dice “nunca ganarás una pelea a un cliente”  da a entender que probablemente se pueda ganar la pelea pero perdiendo al cliente.

El tiempo, el dinero, y el esfuerzo dedicado a un cliente por lo general siempre están bien invertidos, intentando que nuestros clientes sean lo mas fiel a nuestra empresa, durante el mayor tiempo posible. 
En función de la fidelidad de los clientes podemos establecer las siguientes categorías:
· Cliente ocasional. Nos compra de manera puntual y compra también en otras empresas de la competencia. No somos su principal proveedor.
· Cliente habitual. Nos compra de forma repetida pero compra también en otras empresas.
· Cliente exclusivo. Sólo nos compra a nosotros. No compra a los competidores del sector.
· Fidelizado. Convencido de las ventajas de nuestra oferta. Transmite a otros consumidores mensajes positivos sobre nuestra empresa. Nos hace promoción y recomienda nuestro servicio a otras personas. Es muy importante cuidarlos mediante ventajas, descuentos y facilidades, para que atraigan nuevos consumidores.

7. INFLUENCIA DE LA IMAGEN EN EL CLIENTE 
Desde el mismo instante que el potencial cliente accede a nuestro establecimiento, esta sometido a muchas influencias sensoriales, tanto positivas como negativas, que facilitan o imposibilitan su conducta de compra, es decir lo que le llega por los sentidos determina su construcción de lo que es bueno y malo, de lo positivo y negativo.
La imagen es un factor determinante para evaluar el comercio, es subjetivo y en su construcción participan distintos elementos que se conjugan para influir al comprador.
Uno de estos elementos, que producen una fuerte atracción hacia la venta es el escaparate, ya que es el espacio reflejo de lo que venden, una prolongación de lo que el cliente se va a encontrar dentro, y en una sociedad como la nuestra en la cual se valora con gran prevalencia la estética, la imagen que mostramos es lo que somos o queremos ser.
El escaparate por tanto es una tarjeta de presentación de los valores, estilos y calidades del comercio, por ello es fundamental tener en cuenta a la hora de confeccionar un escaparate lo siguiente:

· Los productos elegidos deben ser atractivos y una prolongación de lo que el cliente espera encontrar dentro.
· Debe despertar interés, llamar la atención.
· Debe destacar sobre otros escaparates similares, dejar un recuerdo duradero.
· Buscar la coherencia con el estilo y la fachada
· Emocionar, despertar el interés de entrar en el comercio.

Otro elemento que influye en la conducta de compra del cliente, es la imagen de los trabajadores, ya que es el primer eslabón comunicativo, y de ellos depende en gran medida que el negocio prospere, a través de la credibilidad y confianza generen.
Para ello es preciso:
· Una agradable presencia física.
· Un lenguaje cordial y cercano, utilizando un tono de voz suave.

· Utilizar la escucha activa, dejando que nos cuente lo que desea o necesita.
· Un trato amable y cordial.
· Todo esto sin obviar que en todos los elementos que intervienen debe priorizarse la higiene, la limpieza del local, de los empleados conservar un orden de aquellos elementos de los que existen en el local comercial.













