UD4. Dispensacion en panaderia e pasteleria e capacidades asociadas.
Atencion a la clientela

A) PROCESO DE DECISION DE COMPRA

1. ;QUIEN ES CONSUMIDOR?

Todas las herramientas vistas anteriormente eficaces para fomentar las ventas seran Utiles siempre que se adapten a lasexigencias, deseos y
necesidades del consumidor, que es el que decide entrar en la tienda o no, comprar o no.

En numerosas ocasiones utilizamos la palabra consumidor sin distinguir si nos referimos a los compradores de un producto, losclientes de un
establecimiento o las personas que utilizan o gastan el producto.

La Ley General para la Defensa de Consumidores y Usuarios define al consumidor como aquella persona que adquiere alguna cosa para su propio
consumo, utilizacién, provecho o gasto. Segun esta definicion, no son consumidores quienes adquieren un productopara producir otros bienes,
productos o servicios.

Desde el marketing en general y desde el merchandising en particular, se potenciara con diversas técnicas la adquisicién de muchos mds productos
de los que realmente podemos utilizar, o la renovacidn de éstos en unos plazos temporales mucho menores de los que podrian derivarse de su propia
capacidad de duracién.

2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

ACTIVIDADES FISICAS (COMPRA PRESENCIAL) ACTIVIDADES MENTALES

Dirigirse hacia el punto de Procesamiento de los estimulos
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3. PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Fases:

1) Percepcion y procesamiento de los estimulos.
2) Reconocimiento de la “necesidad” y busqueda de informacion.

3) Evaluacion de la informacion.
4) Decision y acto de compra.

5) Consumo y evaluacion post-compra.

1) Un proceso de compra normalmente se inicia por la conexion entre un estimulo emitido por una empresa y el posible comprador: un anuncio
publicitario, un establecimiento agradable, un escaparate atrayente, promociones, ofertas de precios, envases atractivos, promesas de satisfacer
nuestros deseos mas intimos gracias a la adquisicion del producto en concreto...

Podemos decir que en el comercio “on line” el escaparate viene a ser la presentacion y el disefio de la pdgina web.

2) Ladecision de compra se inicia en el momento en que deseamos adquirir algo para satisfacer una necesidad o carencia que sentimos.
A partir de este momento, compararemos nuestra necesidad o deseo (situacion real) con el mensaje que teniamos almacenado en la memoria

(situacion ideal) y comenzard la busqueda de informacion (qué producto o servicio necesitamos o deseamos, dénde adquirirlo, cual es el que
posee la mejor relacidén calidad-precio, etc.).

En esta fase, las empresas pueden influir proporcionando una buena informacion sobre sus productos, tanto a través del etiquetado, instrucciones
de uso, folletos, a través de vendedores especialistas ...

3) Estoes, lo que tenemos en cuenta a la hora de comprar. Ej:
precio, conocimiento previo del producto, fiabilidad de marca y de determinados establecimientos, fecha de caducidad, origen del producto, fabricacion nacional,
informacion de la composicion del producto a través de las etiquetas, posibilidad de cambio del producto, rebajas o promociones, recomendaciones de familiares,
amigos o conocidos, productos novedosos o de moda, andlisis comparativos en medios de comunicacion...

Por ello es preciso conocer cudles de estos criterios son mas importantes para el cliente y de qué fuentes obtienen los consumidores la
informacidn, puesto que transmitir mensajes por canales no utilizados seria una importante pérdida de tiempo y de dinero.

4) En numerosas ocasiones quien realiza la compra no es la misma persona que va a disfrutar del producto o servicio.
5) Una vez que hemos consumido o disfrutado el producto o servicio adquirido, lo evaluaremos; si el resultado es +, repetiremos, y si es -
buscaremos otro que satisfaga nuestras expectativas.

ACTIVIDADES DE APOYO

1. El proceso de decision de compra se inicia siempre a partir de la interiorizacién de los mensajes de los anuncios publicitarios. Esta
afirmacion ées verdadera o falsa?.

2. Seiiala algunos de los criterios de evaluacion que el consumidor utiliza normalmente antes de decidirse a adquirir por ejemplo, una caja de



bombones.



3. ¢Por qué crees que es importante que el comerciante conozca las distintas fases del proceso de decision de compra?

4. Entuopinidn, équé aspectos crees que se valoran mas a la hora de adquirir un producto o servicio? Justifica la respuesta.

B) CARACTERISTICAS Y HABITOS DEL CONSUMIDOR HABITUAL

1. CARACTERISTICAS Y HABITOS DEL CONSUMIDOR

Los habitos no se crean de la noche a la mafiana, son el resultado de un proceso en el que influyen multiples factores: econémicos, socioldgicos,
culturales... El consumidor va cambiando a medida que cambia la sociedad y con ésta, variaciones en la produccion y comercializacion de bienes y/o
servicios. Esto hace necesario el conocimiento de la clientela para adaptar la oferta, la presentacién del establecimiento, etc, ...

Da importancia al placer y al ocio Exige variedad de productos
y servicios

omo es el consumidor actual??

Estda mas informado, es selectivo y exigente Se preocupa por
la salud y nutriciéon

Se interesa por el medio ambiente Desea estar al dia en los
avances tecnoldgicos

Es mas critico Permanece gran tiempo en el hogar
Valoralos servicios de Atencion al cliente y post-venta

El consumidor actual cada vez desea emplear menos tiempo en las tareas que considera “"aburridas”: labores del hogar, compra de
productos de primera necesidad ... Tiende a realizar "compras grandes" (una vez a la semana o cada quince dias) en aquellos
establecimientos que permiten adquirir en una sola visita todo tipo de articulos y que disponen de servicios que agilizan y hacen
menos tediosa la tarea (grandes aparcamientos, cafeteria, juegos infantiles, etc). En la actualidad, es la compra “on line” la que
triunfa ganando cada vez mds adeptos, resulta fdcil, rapida, comoda y hasta divertida, la realizas desde cualquier lugar a cualquier
otra parte del mundo. Ademds, en muchos casos los tiempos de espera a la llegada del producto estdn muy acortados (el cliente
busca la inmediatez).

Las actitudes individualistas de los consumidores actuales, provocan que éstos demanden una mayor variedad de productos y
servicios que les hagan sentir "diferente”. Esto motiva mayores costes de produccién, promocion, distribucion ..., dado que sélo unos
productos serdn demandados por un grupo de consumidores.

Las empresas se ven obligadas a realizar continuas investigaciones del comportamiento del consumidor a partir de sus "estilos
de vida", buscando nuevos argumentos a la publicidad y a la promocién de productos, mds relacionados con sus exigencias y
necesidades.

La estancia en el hogar se ve acompafiada de la incorporacion de nuevos servicios referidos a actividades domésticas:
entrega de compras o de platos cocinados a domicilio, servicios de seguridad, personal de asistencia .. Ademds, esto va ligado a la
aparicion de nuevos y sofisticados productos para el hogar (desde menaje de disefio hasta nuevas tecnologias).



Muchas veces consumidor y comprador no son la misma persona Aun
determinados productos domésticos siguen siendo adquiridos por el

sector femenino

Los jovenes prefieren comprar ellos mismos sus articulos personales Tendencia
actual de que con el nacimiento de las grandes superficies, acuda toda la familia

Clientes afables, indecisos, altivos,

desconfiados, decididos,
especuladores, exigentes, impulsivos,

Quién compra ” ) ) o
impertinentes, fieles, erraticos, de
/

El consumidor actual tiende al ahorro en los productos basicos o de primera necesidad pero gasta mas en otros sectores

(coches, muebles de disefo, viajes...). Esto ha provocado el gran desarrollo y consumo de las marcas blancas.

Relacién calidad/precio Calidad
Precio Garantia Marca
Por qué elige los Apariencia/presentacién, etc

productos

(“sentirse

La eleccidn del tipo de compra, modo o si se trata de un establecimiento dependera de la edad, del estilo de
Donde compra

vida. del sexo. de |la clase social. del poder adauisitivo... Cada vez son mas frecuentes las compras “on line”

Grandes almacenes Supermercados
Tipos de establecimientos Hipermercados
(modernidad vy
materialismo) enta ambulante-
ercadillos
Mercados de abastos Tiendas especializadas

Tiendas de descuento
(mentalidad subsistencia)

Establecimientos

tradicionales




Segun diversos estudios de habitos de compra, los espafioles
realizamos la adquisicion de productos basicos una vez a la
uando se compra semana, fundamentalmente los viernes o sabados, y las
grandes compras 16 2 veces al mes. El hipermercado es el mas
elegido, y donde se invierte mas tiempo. También de forma
estacional, en festividades, o todo el afio.

PROCESO DE DECISION DE COMPRA
FORMULA AIDA:

Atencion, interés, deseo, accion

SNCAITAL COAMNACIAAICAITA DADA 1L NC ANANECDCIANTEC]

|

IPOS DE COMPRAS

Compras previstas

RECORDADA

COMPRAS COMPRAS POR

PREVISTAS

INADI Il CMN

COMPRAS PREVISTAS

El consumidor acude con una lista de productos que desea adquirir, seleccionados a partir del conocimiento de los mismos y su uso habitual, imagen de
marca, recomendaciones de familiares, amigos, publicidad...

Compra prevista precisadi el consumidor adquiere el producto que previamente habia decidido comprar

Compra prevista modifimmss® el consumidor termina de decidir su compra en el punto de venta bajo la influencia del vendedor, ofertas,



presentacion. ..



COMPRAS POR IMPULSO

Realizadas por el consumidor sin haberlas previsto antes de entrar en la tienda. Representan la mitad de las compras efectuadas en un
establecimiento en régimen delibre servicio.

Compra impulsiva planificada el cliente se plantea hacer la compra, pero su realizacion depende de una oferta de precios interesante,
promocionesespeciales. ma@pn disponiendo del producto)

Compra impulsiva recordadi el cliente al ver el producto recuerda un deseo, una necesidad o una decision anterior y olvidada de compra

Compra impulsiva sugamimi®d el cliente ve un producto por primera vez y decide comprarlo, imaginando o pensando comprobar su supuesta calidad
o utilidad

Compra impulsiva mmms)  compra totalmente imprevista, tanto a nivel de producto como de marca y calidad, pudiendo romper incluso con algln
habito anterior(suponen un 20% del total de las compras impulsivas)

Actividades de apoyo

Clasifica los distintos tipos de compras

“Necesito una tableta de chocolate con leche Chocolar. La compro”.

“Necesito una tableta de chocolate con leche Chocolar. Aunque quizas la marca de oferta puede ser buena y es méas barata. Voy a comprar la

marca de oferta”.“Hay oferta de tabletas de chocolate con leche. Voy a comprarlas, aunque todavia quedan algunas en casa.

“Tengo que comprar una tableta de chocolate, por cierto. La compro hoy”.
“Tengo ganas de probar este nuevo chocolate con leche y pistachos que anuncian en la TV”

“Me apetece comprar una tableta de chocolate con leche y pistachos, aungue no suelo comerlo porque engorda”.



2. PRINCIPALES INSTRUMENTOS DE CONOCIMIENTO DEL CONSUMIDOR

- CUANTITATIVOS-analizan caracteristicas medibles, cuantificables (cudnto tiempo se tarda en hacer la
compra, qué productos se venden mas frecuentemente...) y extrapolables (con minimo error) al resto de
la poblacién partiendo de una muestra representativa del total (encuestas, paneles de consumidores, de
detallistas...)

INSTRUMENTOS

- CUALITATIVOS-permiten conocer aspectos del comportamiento del consumidor no facilmente
medibles y cuantificables (opiniones sobre PVP, publicidad, envase...). Los resultados representan a
una determinada colectividad, pero no pueden extrapolarse al resto de la poblacion global (test
proyectivos, entrevistas, gruposde discusion, ...)

CUANTITATIVOS

Encuestas:

» Encuestas Ad-hoc: se realizan de forma ocasional (presencial, telefénica, web, moviles).
> -Encuestas Omnibus: se realizan de forma periddica, normalmente a través de un Instituto de Investigacion

Constan de un cuestionario o bateria de preguntas, que pueden ser: cerradas (respuesta SI/NO u otra prefijada), abiertas
(respuesta libre, de mayor extensién y dificil de evaluar), de evaluacién, de relleno...

Mads personal, intimista y privada.

En la realizacién de las preguntas debe tenerse en cuenta:

e Redaccién adecuada al nivel cultural de los entrevistados Q
e Claridad y sencillez

e Evitar preguntas que condicionen las respuestas

e Evitar preguntas delicadas o intimas

e Emplear un orden légico en su sucesion

Las encuestas suelen ser realizadas por los establecimientos comerciales si disponen de medios, o por empresas/organismos
encargados del estudio delconsumidor.

Es importante sefalar que una encuesta es un procedimiento a través del cual se recopila informaciéon sobre un producto o servicio y un cuestionario es un instrumento de

investigacion con una serie de preguntas cuidadosamente organizadas con el fin de realizar un tratamiento estadistico de las respuestas (forma parte de una encuesta).



Paneles de consumidores y paneles de detallistas (o distribuidores)

Los paneles son grupos de investigacién de mercados (se valen de encuestas para obtener informacidn).

Los de consumidores obtienen informacion sobre los hdbitos de compra que realiza una muestra de personas, y los de

detallistas adquieren informacién de establecimientos y tiendas de venta al detalle, tan importante como: productos mds vendidos,
stock existente, ...

CUALITATIVOS

» Test proyectivos. Se interpretan respuestas a partir de preguntas no directas (se emplean frases incompletas, dibujos, asociaciones de
palabras...).

» Entrevistas. El entrevistador propone una serie de cuestiones a las que el entrevistado responde libremente.
» Grupos de discusion. Se proponen una serie de cuestiones a un grupo de personas y éstas pueden debatir sobre ellas.

***Este tipo de técnicas requieren ser aplicadas por profesionales de la psicologia, ya que es preciso estudiar (e interpretar) no sdélo el contenidode las
respuestas, sino otro tipo de variables: posturas, actividades, ...

Estos estudios suelen realizarse antes de lanzar un producto o un servicio al mercado, a la hora de modificarlo y /o renovarlo y paraevaluar la
satisfaccion de los clientes. o 4
M

N
Segun el grado de cob®rtu de sus expectativas, podemos distinguir entre el cliente satisfecho, el
*‘insatisfécho y el influyente. Un cliente satisfecho transmite la experiencia a 3
personas, pero uno insatisfecho hasta a 11 personas.
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Actividad... Imagina que tienes un establecimiento comercial y quieres conocer el tipo de clientes que acuden al

mismo...

Realiza diversas encuestas para la obtencion de informacion acerca de las preferencias de consumo en los siguientes productos: degustacion de galletas tipo para el colectivo infantil,

mermeladas sin a/a, bizcocho tradicional & bizcocho elaborado con preparado comercial, lanzamiento de un producto nuevo de tu sector.

Ejemplo

Datos personales del entrevistado:

e Edad

e Sexo

e Lugar de procedencia (barrio, localidad, ...)

e Estado civil

e Acude al establecimiento solo o acompanado

Frecuencia de compra:

1vez/ano

lvez/mes

1vez/15 dias
lvez/semana

2 6 3 veces/semana
Mas de 3veces/semana

Cuanto tiempo gasta en hacer la compra:

e Mas 1h

e 1h

e Media hora

e Menos de media hora
Precios:

e Mas ventajosos que en otras tiendas
e Mas caros que en otras tiendas
e Similares a los de otras tiendas

Qué productos adquiere con mas frecuencia:

Pasteles

Bombones

Pan comun

Panes especiales
Alimentacion para celiacos
Empanadas

Ambiente de la tienda:
MUY BUENA BUENA REGULAR MALA

Decoracién
MUsica
Sefializacion
Empleados



Sugerencias:

e Ubicacion

e Limpieza

Variedad de productos
Etiquetado

Marcado de precios
Ofertas y promociones
Atencion

Rapidez de cobro
Servicio post-venta

Estilo de compra:

o Lleva lista de la compra Si NO
e Ha adquirido sdlo los productos que SI NO

queria comprar

ACTIVIDADES DE APOYO

1. Seiala ALGUNA de las caracteristicas que definen al consumidor medio actual.
2. En el estudio sobre los habitos de consumo, se refleja que las tiendas tradicionales de ultramarinos son los establecimientos

preferidos por los consumidores mayores de 65 aios. ¢ Por qué?.
3. Clasifica y define brevemente los principales instrumentos de conocimiento del consumidor.



C) INTRODUCCION Y CLAVES PARA LA ATENCION! AL CLIENTE.

1. INTRODUCCION Y CLAVES PARA LA ATENCION AL CLIENTE

La “atencidn o servicio al cliente” comprende todo el conjunto de actividades y comportamientos que ofrece una empresa para relacionarse con sus
clientes con el fin de ofrecerles una buena experiencia comercial. La atencion al cliente pasa por varias fases: acogida, espera, seguimiento, gestion y
despedida; en todas ellas la comunicacion es vital y el lenguaje no verbal (65%) gana importancia sobre el lenguaje verbal (35%).

En la atencidn al cliente deben trabajarse aspectos como:

La atencidn y la predisposicion al servicio, estando pendientes de las necesidades del cliente (isaber escucharles!), intentando que la
espera sea corta.
El respeto y la educacién.
La honestidad: debemos demostrar fiabilidad.
La naturalidad, intentando que el cliente se sienta comodo.
La amabilidad y el control de nuestras emociones mostrando empatia (ponerse en el lugar del otro entendiendo y comprendiendo sus
emociones y sentimientos).
La paciencia en el trato.
La seguridad en si mismo y en el producto que se vende actuando con asertividad y conviccidn (es necesario para ser creibles).
La claridad en nuestro lenguaje.
El conocimiento del sector, intentando profesionalizarse constantemente.
La positividad: no se trata de dar un “no” rotundo sino de buscar una solucién.
La adaptacion a las contingencias: una queja es una oportunidad!!!.
La imagen.
La brevedad en el servicio: actualmente todo el mundo tiene prisa.

Todo esto sin olvidar el cuidado del ambiente de trabajo, con el superior/a y otros compaiier@s.

2. LA COMUNICACION. ELEMENTOS, TIPOS, TECNICAS Y ERRORES EN LA COMUNICACION.

Los tipos de comunicacién son:

v' Verbal: se emplea la palabra para transmitir el mensaje, sea escrita o hablada.
v" No verbal, que puede comprender:

En la comunicacién intervienen los siguientes elementos: emisor, receptor, mensaje, cddigo, canal y contexto:

Emisor: persona/s que emite el mensaje.

Receptor: persona/s que recibe el mensaje.

Mensaje: contenido de la informacidn que se envia.

Cddigo: signos, simbolos o elementos que conforman el mensaje.
Canal: medio por el que se envia el mensaje.

Contexto: situacidn en la que tiene lugar la comunicacion.

-Comunicacion paralingiistica: tono de voz (agudo/grave), volumen, intensidad (sonidos débiles o suaves frente intensos o fuertes),
timbre (o cualidad de la voz de cada persona al decir lo mismo), pausas al hablar, modo de control de la respiracion, risa, sonrisa, llanto,
pitidos, suspiros, gemidos, ronquidos....

-Comunicacion quinésica (lenguaje gestual o corporal): gestos y mimicas (levantar la mano, levantamiento de ceja, mano en el corazdn, ..).
-Comunicacion proxémica: se centra en la distancia entre las personas a la hora de hablar entre ellas y esta influenciada por
la confianza existente, lapersonalidad, la cultura, la edad y el contexto.

Por otro lado, decir que la imagen, el orden, la limpieza ..., son en si mismos elementos comunicadores que deben cuidarse.



Existen técnicas para unacomunicacion eficaz, como por ejemplo:

=

La escucha activa: no solo es oir sino entender lo que nos dicen.

La empatia, tratando de entender al cliente y averiguar sus necesidades y motivos de su compra (con discrecioh marcdndonos un
limite). No se debe criticar lo que nos dice el cliente, si podemos matizar.
La verificacion o comprobacion de lo que se entiende para no malinterpretar lo que el cliente dice (de forma resumida).

El refuerzo, con palabras como “eso es muy interesante”, "es muy necesario
"que pase un buen dia", una sonrisa, etc.

n ow n w

, "es un placer atenderle”, "gracias por su visita",

Cabe decir que el lenguaje gestual también constituye un refuerzo en estas técnicas.

Los principales errores en la comunicacion son:

R/
*»

R/
*»

X/
%

o,
%

7
0.0

-

7
‘0

R/
0‘0

No mantener el contacto visual. Mirar a los ojos da seguridad y refuerza la comunicacion.

No saber parar la discusion. Es necesario dar soluciones siendo positivo.

Hacer mas de una tarea al mismo tiempo. Aunque puede ser posible, muchas veces genera falta de atencidn y concentracion; esto puede notarse y
molestar al cliente.

Utilizar muchas muletillas al hablar (palabras que se repiten mucho, por ejemplo: mmm..., évale?, ehhh..., icierto?, ya, isi claro!, no sé tu, etc). A
veces genera cercania, pero otras veces impide una correcta comprension.

Usar un lenguaje corporal apdtico o negativo.

Interrumpir constantemente.

Alargar demasiado la conversacion.

()

ACTIVIDAD

Investiga cudles son las claves del éxito en la atencién al cliente de Nestlé.









