RELACIONES CON LOS CLIENTES

Construir Confianza

“El Cliente lo es todo”. La veracidad de esta afirmacion supone uno de los puntos
fundamentales de la organizacion de cualquier empresa.

La puesta en practica de esta concepcidén supone ganar prestigio en el mercado y obtener
el respeto de los competidores.

Para conseguir esta imagen cada empleado a tener que asumir que:

El Cliente : **
Acude a nuestra empresa porque encuentra soluciones a sus necesidades.
** Permanece con nosotros mientras recibe buen trato.

** Dependemos del cliente absolutamente para subsistir.

** Es la razdn de nuestro trabajo.

EL CLIENTE LO ES TODO

Por ello, toda nuestra actividad esta orientada a:

La clave consiste en ser expertos en ganar y conservar clientes. De nuestra capacidad
para ello, depende el éxito de toda la empresa, lo que implica que no se trata de una labor
aislada, sino de un trabajo de equipo.

La Diferencia

Hay numerosas empresas que ofrecen similares productos que nosotros, un cliente “tipo”
puede considerar desde fuera que todas las empresas son iguales.



¢ COMO PODEMOS DIFERENCIARNOS?

Como hemos comentado, si todas las empresas ofrecen similares productos, un
cliente “tipo” puede considerar desde fuera que ‘todas son iguales’

Ciertamente esta afirmacion puede inducir a una indiferencia del cliente a la hora de
trabajar con una u otra empresa. Es un momento del mercado, en el que cada vez
es mas frecuente compartir clientes, el objetivo a alcanzar es conseguir que se nos
distinga positivamente da los demas, lo que sin duda motivara una mayor inclinacion
a trabajar con nosotros.

Si analizamos el caracter do nuestra relacién con el cliente largo, llegaremos
forzosamente a una conclusion. La clave esta en el VALOR gque seamos capaces de
afadir al producto.

Asi, cuando se presta un servicio al cliente, todas las personas que intervienen
estaran sumando o restando “valor al producto” en funcion del nivel de calidad que
sean capaces de aportar

Es decir, si queremos que el cliente aprecie diferencia entre trabajar con nosotros y
hacerlo con otros, la clave esta en:

Buscar, le excelencia a través de la CALIDAD




EL FACTOR DE CALIDAD

La valoracién que un cliente efectia sobre la calidad que recibe, se ve afectada por
motivos bien diversos, que van desde su percepcion sobre la imagen de la
EMPRESA, hasta el rigor en las operaciones, pasando por el modelo de relaciones
interpersonales y la atencion que recibe.

En realidad, en toda valoracion, la componente psicolégica es fundamental, ya que
la misma se ve afectada por factores emocionales y racionales.

FACTOR EMOCIONAL

En la opinién que manifiesta un cliente sobre la calidad de la atencion, influyen
aspectos puramente subjetivos. No olvidemos que es una persona con
sentimientos, emociones y prejuicios, igual que nosotros.

Aspectos tales, como la intuicion del cliente, su percepcién sobre la
organizacion y sobre todo el sentimiento gratificante o no por el trato recibido,
son elementos esenciales en la relacion con el clie  nte, que determinara
qgue continde, incremente 0 cese sus operaciones.

FACTOR RACIONALES

Junto a los factores puramente emocionales, existen otros de caracter racional
gue condicionan la opinion del cliente sobre la calidad del servicio.

-. Que el producto que recibe sea el acordado.

-. Que las operaciones se efectian con exactitud.

- Que las fechas con que se realice una operacion, sean las que

corresponden.

Si la valoracion que hace el cliente, sobre estos aspectos, no se ajusta a lo que
esperaba, puede suponer una barrera para la relacion cliente.

Estos factores generales, que son universales, no se concretan de igual modo en cada
cliente. Precisamente uno de los secretos de la calidad reside en nuestra capacidad para
personalizar en cada caso.

En el fondo, nos debe preocupar como cada cliente:

Intuyo: - La seriedad de nuestra Empresa

Percibe: - Una Empresa agradable, dindmica y profesional.

Piensa: - Que el servicio prestado responde a sus expectativas.
Siente: - Plena satisfaccion que confirma y en muchos casos supera

Sus propias expectativas.



LA ESCALERA DE LA CALIDAD

Si representamos cada uno de los pasos que se han descrito anteriormente,
podriamos configurar una “escalera” segun el gréafico siguiente:

SIENTE
Afravés del
TRATO PERSONAL
te los infegrantes L
o g la Empresa
. A
A traves de la
TECNICA
con la que se realizan L
los trabajos
PERCIBE (rapidez, eficacia,...)
I
A través del
AMBIENTE
de la oficina, almacén, ete, B
INTUYE (limpieza, orden....)
A
A través de la
IMAGEN
que trensmits ka Empresa D
(seriedad, confianza, buen hacer...)

Para alcanzar la Calidad, debemos tener presente que este recorrido de la escalera
debe de ser:
Continuo:
Es decir, no termina una vez que se ha ascendido al tramo superior,
sino que es un proceso ciclico. Todos los dias, es necesario cuidar
los distintos pasos pan mantener la buena sensacion del cliente.

Debemos evitar que el valor de un escalén sea cero:
La calidad se puede asimilar a una multiplicacion cuyos factores son
los distintos escalones. Si el valor de uno de ellos es cero o incluso
llega a ser negativo, el resultado sera igualmente, cero o negativo. Es
como si la escalera se derrumbara.



IMAGEN DE NUESTRA EMPRESA

Cada Empresa entidad tiene una imagen en el mercado. Es el resultado de su labor
diaria a lo largo de su historia. Se puede afirmar que cada empresa se gana una
imagen con la que se le asocia de forma inmediata, que le distingue de sus
competidores y le acerca a sus clientes potenciales.

Nuestra imagen se construye en base a nuestro estilo de actuacion, en todos los
ambitos.

Para llegar a tener esta buena opinion tenemos que practicar un estilo cuyos puntos
claves son los siguientes:

« Espiritu comercial:  Actitud positiva para propiciar las relaciones con

clientes.

* Afan de servir: Nuestra actuacion va mas lejos de lo que espera el
cliente o de lo estrictamente necesario.

* Flexibilidad: Actuaciones que huyen de la rigidez y de la burocracia.

Hemos de adaptarnos a las necesidades del cliente
* Personalizacion:  Huir de los procedimientos standard. Tratar a cada uno
individualmente,

* Responsabilidad:  Es preferible perder una operacion, que la confianza de
Un cliente.

Conviene tener presente que cada cliente construye su imagen de la Empresa en
base a la integracion de dos componentes:

- Su percepcion sobre la Organizacion en si.
- Su opinion sobre los empleados que se relacionan con él.

Por ello es importante damos cuenta de que rodos los integrantes de la Empresa tenemos
una cuota de responsabilidad en el mantenimiento y mejora de la imagen que tienen

nuestros clientes.



LA IMPORTANCIA DEL AMBIENTE

Cuando hablamos de la influencia comercial del ambiente en el fondo nos estamos
refiriendo a las distintas instantaneas que el cliente percibe a través de los sentidos
cuando acude a nuestra empresa.

Aspectos como pueden ser: la imagen de las instalaciones, su luminosidad, los
ruidos, olores,.., tienen una cierta repercusion.

Algunas situaciones a evitar son las siguientes:

* Desorden de papeles.

* Sonido del teléfono insistente.

* Publicidad no actualizada.

* Un cliente puede ver facturas u ofertas de otros clientes.
* Formar corrillos entre empleados en la oficina.

* Realizar comentarios despectivos de los Clientes.

* Suciedad en e! mostrador.

* Malos olores,

Si bien es cierto que a veces la solucidn supera nuestras posibilidades, lo que si
podemos hacer es:

- Poner en conocimiento del responsable, cualquier defecto o problema
gue afecte a la imagen del ambiente, como desperfectos en la fachada.
averia de agua etc.

- Transmitir al cliente sensacién de organizacion.

- Adaptarnos a nuestro entorno, tratando de integrarnos. No desentonar.



ASPECTOS TECNICOS

Hemos comentado os primeros peldafios de la escalen de calidad en los que hemos
tratado le imagen de nuestra empresa Yy el ambiente que hay en ella.
Ahora llegamos al aspecto técnico.

La realizacion de un trabajo, reparacion o venta afecta a varios empleados. Por ello
en la “cadena de ejecucion”, cada uno de nosotros debe ayudar a conseguir el grado
optimo de calidad que la empresa desea para sus clientes, lo que se consigue
siendo sensible al hecho de que, detras de cada operacién, hay un cliente,

¢, Qué podemos hacer cuando se deteriora la atencién técnica?
Debemos buscar las causas que han ocasionado los errores, aplicar las soluciones

adecuadas y ayudar a Construir que toda la plantilla se sensibilice en este tema, de
tal forma que se asuma que:

Si las deficiencias deben imputarse a nuestra Organizacibn o método de trabajo
nuestra actuacién ha de ir dirigida a informar al jefe inmediato de los posibles fallos,
con objeto de solucionarlos. Por eso es esencial que exista:

Informacion Ascendente



TRATO PERSONAL

Vamos a detenemos en el dltimo peldafio de la Escalera, Trato Personal. Es co di
donde debemos conseguir que ti cliente se sienta plenamente satisfecho y donde se
produce la personalizacion de a relacion entre:

CLIENTE — PERSONA | PERSONA - EMPRESA

En cualquier negocio esta relacion es un factor clave, ya que las consecuencias de
los efectos negativos que ocasionan los posibles fallos de calidad en los aspectos
anteriormente tratados de (imagen, ambiente. técnica), sélo pueden ser subsanados
a través de un buen trato personal al cliente.

En nuestro ambito la confianza ha de ser:
Estable: Debe permanecer a lo largo del tiempo.
Profesional: Ha de guardar el equilibrio necesario entre la personal y lo

profesional

Conviene tener presente que la confianza es un concepto sutil y fragil; se tarda
mucho en construir y basta un instante para destruirla.

Para alcanzar la confianza, es necesario que en la relacion interpersonal estan
presentes los siguientes elementos:

* Aceptacion
* Comunicacion

* Cumplir compromisos.



** ACEPTACION

El primer elemento en la construccién de la confianza es la aceptacion.

Aceptar a otra persona significa admitirla tal cual es con sus sentimientos,
emociones, ideas, etc. En definitiva, con su personalidad.

La aceptacion, por ser un sentimiento que como tal se transmite, debe ser mutua, es
decir, implica:

Que nosotros aceptemos al cliente.

Para lograr este propadsito es preciso:
Evitar tener prejuicios (predisposiciones de caracter afectivo).
No caer en estereotipos (clichés de pensamiento).

Que el cliente nos acepte a nosotros.

Pan ello es necesario:
Ser los primeros en aceptarle.
Adaptarnos a sus expectativas.

Una posible falta de aceptacién es una barrera infranqueable en el camino de la confianza.

** COMUNICACION

Podemos definir la comunicacién como la transmision de mensajes entre:

EMISOR

1°) Piensa el mensaje que quiere trans-
mitir,

2°) Emite el mensaje a través de cédi-
gos, que pueden ser;

- Expresién oral
- Expresion corporal, gestos

- Escritura

3°) Elige el canal de transmisidn.

RECEPTOR

1) Recibe el cédigo que le envia el
emisor.

CANALES

2°) Traduce el cédigo para interpretar
el mensaje.

Presencia

3°) Interpreta el mensaje.

Teléfono

4°) Toma opini6n sobre el mensaje.

Correspondencia

El objetivo fundamental de la comunicacion es la transmision de la informacion. Es decir,
gue el receptor reciba con éxito la informacién transmitida. Para ello, es necesario que el
conjunto de palabras, signos y simbolos que emite el emisor evoque una serie de ideas en
el receptor que coincida con las que el emisor queria.



** CUMPLIR COMPROMISOS

Este es un aspecto esencial pan construir confianza. En muchas ocasiones en el
afan de servir al cliente, podemos llegar a realizar promesas que sabemos de
antemano que seran dificiles de cumplir. Por ello:

CUIDADO CON LAS PROMESAS

En la carrera por la confianza debemos de ser conscientes de la importancia de
cumplir los pequefios compromisos, Asi por ejemplo, si:
- Asumimos el compromiso de informar al cliente sobre un asunto
especifica mafiana, a primen hora,
- Nos comprometemos a facilitar un presupuesto a un cliente antes del
fin de semana.
- Adquirimos el compromiso de hacer una reparacion o entrega de un
producto un cliente antes de que finalice la semana

Debemos esforzarnos al méximo para cumplir los compromisos adquiridos, pero si, por
alguna circunstancia excepcional, ello no fuera posible, habra que informar al cliente, antes
de la fecha en la que el espera nuestra actuacion, acerca de cual es la situacion de
nuestras gestiones.

Conviene tener presente que:

CUALQUIER PROMESA INCUMPLIDA DESTRUYE LA CONFIANZA




NUESTRO PAPEL EN LA MEJORA DE LA CALIDAD.

Basta ahora hemos comentada algunos del los “secretos’ en los que reside la calidad. En
todos los casos, el factor comln pasa por la aportacion personal y profesional de cada uno
de nosotros. Es un problema de competencia entendida como suma de actitud y
preparacion. De alguna manera, lo importante es ver como somos capaces de transmitir al
cliente, a través de nuestro comportamiento, que tomo6 una buena decision al trabajar con
Nosotros.

La clave de la calidad reside en que seamos capaces, a través de nuestro buen hacer
profesional, de ganar la confianza del cliente. Por ello, el prima paso es tener presente la
importancia de la primera impresion: ‘No hay segunda oportunidad para cambiar una
primera mala impresion”.

Ahora a través del siguiente ejercicio vamos a profundizar en los distintos tipos de la

relacion con el cliente
* EN PRESENCIA
* POR TELEFONO
* POR CORREO

EN PRESENCIA

Se traza del modo de relacion por excelencia, ya que al tener la ventaja de vemos cara a
cara con el cliente, podemos utilizar toda la gama de coédigos comentados al hablar de la
comunicacion.

En cualquier relacién presencial nos expresamos oralmente (palabras, tono de voz),
corporalmente (lenguaje de los gestos) y, en muchas ocasiones, nos ayudamos de
informaciones escritas (folletos, documentos, etc.) 0o, nos apoyamos con anotaciones y
representaciones gréficas.

La relacion en presencia puede tener lugar en distintos terrenos:

A - El cliente acude a nuestra empresa
B - Acudimos al domicilio o empresa del cliente

Légicamente, el lugar influye de una forma determinante en el desarrollo de cualquier
entrevista. Ademas de los factores puramente ambientales, juegan un papel fundamental
otros aspectos, como el dominio que se pueda tener sobre las interferencias que puedan
surgir a lo largo de la entrevista. Asi, mientras que no podemos descolgar el teléfono del
cliente, si estamos en su casa, en cambio, si tenemos la posibilidad de desviar llamadas a
otros comparnieros, cuando estamos en la oficina.



A - EL CLIENTE ACUDE A LA EMPRESA:

EASES

1+ Acopids

2+  Captar ol motivo de la visia

ACTUACIONES POSITIVAS

- Evitar que ¢l clients se sienta perdido.
+ Tomar |a inicimiva en el saude,
+ Es deseable Namerle por su nombre, & lo conoce-

ical N
Suspender e resto de trahajos,

Excuchar atentmmente.

Hacer preguniss de sclaracion,

Denotar incerés & través del gesso,

Ajyadar a exponer su tema cuando veamos imsegu-
ridiad.

Captar &1 la pestitian es de realizacidn hreve o no.

3. Acmusckdn, en funcidn del motivo, Pusde ser;

» Ripida
= Considerads

4 [Despedida

IMPORTANTE:

+ Transmitir sensacicn de dinamismo,
+ Ayuder ol cliente en In sjscucidn, facilicindale

documentaciie, impresos, st

+ Comprobar que no se producen demoras en el

resto de compahenns que parlicipan en la cadens
de gjecuckin de la operacitn,

- Tratar de aprovechar las opanunidades de venta

cruzada

* Imvitar &l eliente & que so siente.
N demosirar prisa, pero evitar alargarse skn

pecesidad.

. Tratar de aprovechar s oportunidades de vesta

cruzads.

¢ Apegurarse de que & cliente s ha ldo satisfecho.

Despedires com uoa frase ablens de mywds, tratan-
do de mencionar su nombre,

- No ahandorar &l cliente par stender otra demanda sin pedisle disculpas.
- Nunca discuthr {con ofros compaerox o olbenmas),

B - ACUDIMOS A CASA DEL CLIENTE

FASES

Antes de la visita

Durante la visita
- Inicio

- Desarrollo

Despedida

Después de la visita

ACTUACIONES POSITIVAS

» No improvises:
. Prepara visita.
+ Definir objetivos.
- Manejar informacidn previa.

» Ser puntuales,
- Los retrasos...

» Ser sensibles al desarrollo del tiempo.
. Adaptarse al tiempo del cliente.
. No demostrar prisa o sensacién de
Pprecipitacion.
. Evitar ser pesados.

+ Procurar ser nosotros quien controle-
mos la entrevista.

» Concretar y resumir acuerdos:
. Dejar el camino abierto para un
préximo contacto.

» Cumplir compromisos.

» Anotar los resultados de la visila.



POR TELEFONO

Este modo de relacion tiene el inconveniente de que no, podemos ver al cliente y. por
tanto, perdemos la posibilidad de emplear algunos codigos de la comunicacion: gestos,
escritura..., etc.

Es importante no utilizar el teléfono pan facilitar informacion susceptible de ser mal
interpretada.

Ahora bien, la facilidad de uso, la comodidad y la rapidez de este medio, le convierte en una
herramienta imprescindible. De ahi la importancia de utilizar adecuadamente este sistema.

** Recepcion de llamadas: iniciativa del cliente.

** Emision le llamadas: nuestra iniciativa.

Cuando un cliente nos llama, o nosotros le llamamos, quien contesta o efectla la llamada
es nuestra empresa. De cual sea la imagen que seamos capaces de transmitirle
dependera su percepcion sobre nuestra organizacion.

Nuestra actitud y competencia para atender o realizar la llamada, seran consideradas
representativas de toda la Empresa.

RECEPCION DE LLAMADAS
PROCESD RECOMENDABLE COMENTARIOS

1 Ceasdo suena el (cbfong
= Dhecoolgsr sotee ol 2° y 3™ ring. . Cootestar a todas las Bamadss,
+ Lo tiempos de espera menca deben superar los 30 segundos.
- Ei andamos en contestar, prérvocanemos una tensidn innece-
saris en eestro Eterinoeor.

2 Al dessolgar o pebéloms
= Asnger alecuslamenie fa Hameads - 4 mixlo de sjemplo, pusds servie:
Pommibrar &1 Bancay y saludar. Buenos dias, “Empresa™

+ 5i no citamos meestra Entidad, podemos crear cierta imags-
ridad ¢n la persona goe llama.
Es muy importanie no ofvidar ¢f saludo. La forma en que
Inigiamas by acogida, va o infleir declsbvaments on o oo
penerad de I Bamasda,

+ Ex necesarin habdar de forma intsligible, audible y clama,

3 Durante la lemasds: Esoschar
» ldemrifices al clisabe. » Bt la via pama comeguir b personalizsciin da la Memsdks.
Mos permite trazar al clieme sepds sus carsctoristicas.
Facilitar oussre nomibwe, sl el clients ke solbcita.

= Capaer o motihae Se la llamads - Es Impressindible para trasladasr s llamsds, o resoger infie-
rmshn.
. E cliencs soldicita informaciin: « Difrecer |a ayuds necesaris. dandole In Informmckds requess-

da de forma clara ¥y srsstba.
- dulemis, Bod presde Servid pars onTigueDEr ¥ COTRTISIE MOES-

eos fichenos,
. Necesnamos trasaforin [lamada . & la llamadas s compesencia de otra persona, transferiris
4 un COmpatens evitandn tempos de eypers superiores a los M) segundos.

« Evilar dar arpemenius como: “Ha salbdo & somar cafif™, “MNo
preede ponorss”™, “No estd™ o "Mo ha Bagsda™.

« Bl dejamos o teléfono en se Je sspera, cuidar los comen-
tarios gque preada escuchar o clisme,

4 Dhespedida
= Breve y cliando of nombre del clieme . Consresar acuendos o Indicarlc goe nos ocupssos porin-
nalmente de w peticidn. Bar images de profesionalidad,
. Evitar alengar la Mamads mds & bo nocesario,
. Una buema despeedida significa rforzar o cienre o resolucicn
de Ly comeersmcbin.

= Antes de oodgar: . Esperar a que o hags o cliesns.
{evitamos la posibilidad de dsjarie con b palabra en los 1s-
B}



EMISION DE LLAMADAS

FROCESG RECOMENDABLE COMENTARIOS
I. Astes de la Namada: . Ponsar |o que ae va a decir,
= Preparacidin . Timer g mana |3 formackin gue s¢ va 8 Bocasitar.

2. En ¢ iniio de la llamada-
»  Fregestar por of nombee del cliente

= 5l gaiste tiempo de espers
= Sahudar ¢ idestificarse, nomhrando

il Banga,

3. Dwranie la llamada;
= Exponer o motive,

4. A la finslizaciin de |x [lamada:
¢ Hecussir ¥ concretar,

= Despofirse,

# Anles de colgar.

POR CORREO

Este tipo de relacion, a diferencia de los anteriores, se caracteriza por una mayor
posibilidad de preparacion. Se elimina la improvisacion y al ser un cédigo limitado, se
reduce al lenguaje escrito, se limita las posibilidades de transmision. Otro aspecto, singular
es que de todo lo escrito queda constancia y, por tanto, es necesario que se tenga cuenta

a la hora de utilizar este sistema.

. Drisponer de los medios pasa somer not.
. Evitar ruldos o6 ¢ gnlomms,

s impoiranie msepurarse de que & recepior de |2 lemada e
la permnas oon guies queremus hable,

. Eviter comentarios gos poeds sscucdar ol clieme.

+ Ayuds & sstablecer un principio de cosdialidad y a situar

a nuesire imeslogubor,

. Diebemos. ser coacreas. Evitar las fraves neganns

. Hablar dan ¥ oon pansa.

. Contfolar la charla,

. Evitar que la conversazida defive 3 lema cuyn tratamisnio

00 & convenieae par bediang,

k3 importante gue queden clarns bos acstedos @ los que se
ha Negado deranie s llamasda.

- Emgleando frases ablertas ¥ cordiales y citands de rueva el

mombee del cilenee,

« Esperar a que o haga o clienis.

{evitmemaos la posfsilidel de dejarle can la palabra en bm
[ahins].

Al igual que los anteriores tipos de relacion la iniciativa puede partir de:

El cliente: En este caso actuamos como receptores.

La Empresa: En este caso, nosotros tomarnos la iniciativa. Actuamos como

emisores



CORRESPONDENCIA

Punios & tener presente
DE CARTAS DE CLIENTES  Acusar recibo, bien:
i Por escnio, dependiendo del caso y del clieme, o
. Por teléfono, ko que nos da la oporunidad de aclarar
algdn punto del escrito v en muchos casos conbestar-
ko con puntealidad,
Procurir, en cunlquicer caso, no demorar la Sonbess-
e,
EMISION
Puntos & teser presente

DE CARTAS Ser expecialments prudentes en sa utilizacida,
Distinguit cumndo se debe escribir v a quien,
Pomerse en lugar dél receptor para comprobar que el
contenido &3 comprenavble. No uiilizar abrevisturas mi
Evitir erroces tpogrificos y de omogmfia.
Cubdar |a endeica del escring,
Empiear ¢ tono adecuado en la redaccidn.
Procurar la personalizaceda.

DE INFORMACION Puntualidad en ¢l envio,
Correcio emaobrado.
Limpieza, correccidn v claridad,

DE IMPRESOS Seleccidn de clientes com quienes se utiliza esie tipo
d¢ comunicacatn.
Evitar la rutina,

DE “MAILING"

- Schoociomar clieniela objetivo.

Cuidar |a claridad del texio.
Evitar alargarse.

«  Efectuar wguimbonto periddicn.




LA IMPORTANCIA DEL FACTOR SORPRESA

Cuando e! cliente se dirige a nuestra empresa, supone que va a recibir un trato correcto,
y una atencion personal de acuerdo con su expectativa. Siguiendo las idas que hemos
seflalado hasta ahora estamos seguros de que generalmente nuestro modo de
actuacion la superara en muchos casos.

Sin embargo, podemos mejora la impresion de nuestros clientes si somos capaces de
“sorprenderlos”  positivamente, Nuestra mejor publicidad es el cliente, Debemos ser
conscientes de que las personas solo contamos a los demas los casos extremos
(buenos-malos) de nuestras propias experiencias.

Si somos capaces de “sorprender” a nuestros clientes a través lo sencillo, convertiremos
a cada uno de ellos en colaboradores de nuestra empresa.

LOSMEJORESPROMOTORES COMERCIALES SON NUESTROSCLIENTES

Algunos ejemplos de factores sorpresa pueden ser:

** | lamar por su nombre al cliente cuando él no espera ser reconocido.

Especialmente importante cuando viene acomparniado.

** Aprovechar oportunidades de venta cruzada

** Ofrecerle algunos servicios o productos de los que podria beneficiarse

(Nos preocupa su bienestar).

** Aprovechar “eventos”.
Felicitandole en aquellos especialmente positivos y gratificantes.
Estando a su lado en momentos criticos,

** En los clientes nuevos, da buenos resultados, presentarles a dos o tres

empleados mas, por si en futuras ocasiones esta ausente la persona que normalmente le
atiende.




LA LABOR DE EQUIPO

Una de las conclusiones que hemos obtenido tras el recorrido que hemos levado a
cabo, a través de las distintas situaciones analizadas, es la confirmaciéon de que la
percepcion de un cliente sobre la empresa y la calidad que recibe, no depende s6lo
de una labor aislada sino del trabajo de todo el equipo.

A veces podemos pensar que la idea de equipo aplicada a nuestra empresa puede
resultar un tanto utépica. Todos conocemos situaciones en las que nos parece que
los comportamientos del resto de compafieros estan en contradiccion con los
modos recomendados y que, por tanto, dificultan la formacién del equipo.

Normalmente tenemos la tendencia a creer que la “culpa” es siempre del otro
comparfiero que tenemos al lado, y que poco podemos hacer,..,., Pensar en esta
forma, es una barrera pan conseguir la creacién del equipo.

Si analizamos las claves para lograrlo, observamos que en todo equipo, deben
estar presentes das factores:

Objetivos comunes
Una de las nietas principales de una sucursal es cuidar la calidad en las
relaciones con los clientes,

Colaboracion para conseguirlos

El inicio de toda cooperacién empieza por uno mismo. No debemos
esperar a que los demas practiquen aquello que pensamos, tenemos que
convertirnos promotores de la colaboracion.

Hemos profundizado en los distintos factores que contribuyen a mejorar nuestra
relacion con los clientes. Conseguir la excelencia en la calidad es la clave para la
consolidacién crecimiento de la empresa.

Ademas cuando conseguimos ganar a confianza de nuestros clientes,
experimentamos:

- Desarrollo profesional
- Satisfaccion del trabajo bien hecho.



