

   TEMA 1: EL MARKETING

1.- ¿QUE ES EL MARKETING?

    Hace relación a todo lo que tiene que ver con la gestión comercial de una empresa, desde la definición del bien hasta como llegar el producto al puesto de venta pasando por el precio y las promociones , la publicidad , atención al cliente, etc…

      Según la Real Academia de la Lengua “es el conjunto de estrategias empleadas para la comercialización de un producto y para estimular su demanda”. Según esta es mejor utilizar el término “mercadotecnia”.

1.1. HISTORIA
Por ejemplo supongamos que no existen barras de labios y una empresa las crea. Al crearse algo nuevo con gran demanda que nadie puede atender se vende todo como sea

       Al comenzar la competencia se debe pensar como mantenerse en el mercado, de aquí aparecen dos enfoques:
· Fabricar en masa a bajo precio y teniendo muchos puntos de venta : Enfoque de producción (Principal problema es que disminuye la calidad)

· Fabricar un producto de más calidad el mejor de su tipo: Enfoque de producto (el problema es que aunque el producto sea inmejorable no se tenga en cuenta si es lo que necesitan los clientes).

· Los clientes no compren y hay que forzarles a ello. Es el enfoque de ventas. El principal problema es que los consumidores se saturen, que la publicidad falsee la realidad o que el producto no tenga la calidad suficiente.

· La solución está en el enfoque de marketing. Para que el cliente compre hay que ofrecerle lo que necesita, es decir, producir sólo lo que se vende.

1.2. CONCEPTOS

      Para entender las acciones que engloba el marketing vamos a definir unos conceptos:

       a)Necesidad.

Es la carencia de un bien básico. La necesidad puede ser real o no ( una clienta necesita o no tener más pecho y puede satisfacerla con cirugía o con un tratamiento reafirmante).

       b) Deseo.

 Se despierta por la carencia de un producto que puede satisfacer una necesidad concreta ( clienta que necesita teñirse el pelo pero puede no tener el deseo y no lo demandara).

       c) Demanda.
Combinación de un deseo y una capacidad adquisitiva suficiente para poder comprarlo. Un deseo se convierte en demanda si se puede comprar.

       d) Productos
Bienes físicos o servicios que satisfacen necesidades o deseos.
       e) Valor
Capacidad de satisfacer la necesidad que le da un cliente a un producto. Es un concepto subjetivo. En imagen personal se debe conseguir que el cliente diferencie una empresa de las de la competencia.  

        f) Mercado.

Conjunto de compradores potenciales de un servicio o producto.

        g) Público objetivo.

Consumidores potenciales de un producto. Ninguna empresa puede satisfacer todas las necesidades del mercado para ello hay que decidir quienes son los clientes y que necesitan. A la elección de una parte del mercado en función de las necesidades se le llama Segmentación.

        h) Intercambio

Lo que una empresa realiza sólo tiene sentido si se va a intercambiar en el mercado (comercializar o vender )

      En resumen el marketing:

· Se basa en analizar necesidades y deseos del cliente.

· Está orientado al público objetivo que está segmentado.
· Afecta a todas las áreas y a todos los que trabajan en el salón.

· Incluye la venta del bien o servicio.

· Persigue satisfacer al cliente.

2.- EL MARKETING EN LA EMPRESA

      El marketing no es una actividad más dentro de la empresa sino que influye en todas las decisiones que se toman en ella.

      Esto hace que surjan 2 aplicaciones del marketing en la empresa:

a) El marketing estratégico

Piensa a largo plazo. Para trazar estrategias los gerentes tendrán en cuenta la situación del entorno ( política, social , económica , demográfica…) y del sector (mercado , competidores , proveedores,…) y las oportunidades y amenazas que les suponen.

       El empresario se planteará:
· ¿A que se va a dedicar el negocio?

· ¿Quiénes son y quienes quieren ser?
· ¿ Quién es el público objetivo ¿
· ¿Qué valor espera el público objetivo?
· ¿Hasta donde quieren llegar?

         Las estrategias servirán para establecer las bases de la empresa, asignar presupuestos y vigilar que se cumplan los objetivos trazados.

  B) EL MARKETING OPERATIVO

      Tiene que ver con el día a día de la empresa. Se diseñan estrategias concretas para servicios específicos. Esta planificación se dividirá en:

· Planificar el día a día del salón

· Llevar a cabo las acciones del plan

· Coordinar las acciones concretas

· Hacer los presupuestos y controlar las acciones

En la empresa se puede decidir:

· que productos o servicios suministrar

· con que nivel de calidad

· a que precio

· donde se va a comercializar

· como comunicar al público su presencia en el mercado

  C) MARKETING MIX
La planificación operativa necesita herramientas que se clasifican en grupos que reciben el nombre de las 4 pes debido a sus iniciales en inglés:
          -Producto. Son los servicios que se quieren vender, con que calidad, con que imagen , cuantas unidades se tendrán almacenadas , que marcas,…

          - Precio. Es la cantidad de dinero que el cliente va a pagar por el producto o el servicio. Hay que tener en cuenta el público objetivo, la competencia , los costes.

          -Distribución.(place) Donde se va a ofrecer el producto o servicio 

Y como se van a hacer llegar hasta allí.
          - Comunicación (promotion). Como dar a conocer un producto al público, como persuadir al cliente, publicidad, promoción , relaciones públicas , merchandising , etc… forman parte de la comunicación.

3.-EL MERCADO DE LA IMAGEN PERSONAL

     En este mercado se disponen de dos tipos de artículos: los servicios y los artículos de cosmética.

     Se trata de un mercado en continua evolución tanto en aparatología y técnicas como en principios activos. Además de los avances técnicos y cosméticos, a la hora de definir los servicios y bienes influyen otros factores:

· Nuevas necesidades ( tendencia de parecer más joven , ampliación de la esperanza de vida , el valor que se le da a sentirse bien …)

· Servicios y artículos obsoletos que hay que retirar o actualizarlos para que resulten atractivos.

· Innovaciones de la competencia.

· Segmentos o pequeños grupos de clientes con necesidades muy particulares (Nichos de mercado)

· Necesidad de ofrecer una imagen innovadora y dinámica

· Combatir la estacionalidad del sector.

3.1. Bienes y servicios en imagen personal
      En el mercado de la imagen personal se encuentran servicios puros (corte, depilación) o combinados con bienes tangibles (crema hidratante, champú )

3.2. Artículos cosméticos
Estos artículos tienen ciertas características :
· La capacidad para cumplir un objetivo.

· Las características físicas o de sensación o beneficios físicos

· La marca , la imagen de la empresa

 A la hora de decidir los productos se tendrá en cuenta :

               - ¿Qué ventajas y beneficios aportan?

               -¿Cómo se está posicionando frente a la competencia?

               -Posición de la marca en el mercado es similar a la del salón?

               -¿Existe fidelidad a la marca?

               -¿ cada cuanto el cliente compra el producto?

               -¿ Despierta ese producto el deseo de compra?

3.3. Características de los servicios
  En un servicio pueden distinguirse dos partes:

           - Servicio básico. Servicio mínimo que busca un consumidor ( corte, depilación ) . Estos servicios son fácilmente imitables.

           - Servicio aumentado. Servicios adicionales que ayudan a fortalecer el servicio básico ( un café , una hora de aparcamiento gratuito , cita previa, ..)
    Las características de los servicios son : 
· Intangibilidad. No se puede percibir por los sentidos , no se puede tocar. Un cliente no puede saber antes de adquirirlo si le gusta o no.

· Inseparabilidad. Los servicios son inseparables de quienes los proporcionan ( no hay tratamiento sin especialista que lo suministre)

· Heterogeneidad, los servicios son diferentes en función de quien los proporcione.

· Carácter perecedero. Los servicios no se pueden almacenar se realizan y se consumen a la vez.

· El cliente si está satisfecho se siente comprometido con seguir siendo cliente , cooperara , responderá mejor a la publicidad y no habrá enfrentamiento con otros profesionales.

· La duración de los servicios es variable y no se sabe cuando los clientes necesitarán los servicios.

Estrategia para un servicio más productivo

· Organizar la agenda de trabajo con citas previas
· Contratar más profesionales en horas y temporadas concretas

· Dedicar unos minutos a organizar el trabajo

· Ofrecer descuentos los días de semana con menos clientes

· Hacer precios especiales a jubilados , estudiantes ,niños … unos días concretos

· Ofrecer descuentos especiales los meses con menos trabajo ( de octubre a marzo)

3.4. SERVUCCION
     La realización de un servicio recibe el nombre de servucción y pasa por 8 etapas:

· Realizar análisis del mercado y situación interna de la empresa.

· Generar ideas de nuevos servicios.

· Seleccionar los servicios.

· Someter al servicio a la valoración de posibles clientes para conocer sus reacciones.

· Valorar los atributos, que cualidad se considera más importante en los servicios, por ejemplo, un tratamiento antiarrugas puede ser caro, largo y muy efectivo. ver que valora más el cliente.

· Desarrollo del servicio. Hay que concretar el marketing-mix del servicio: se trata de contestar preguntas como: ¿en qué consiste el servicio? ¿Cuáles son las fases? ¿cuánto tiempo necesita cada fase? ¿Cuánto es el máximo tolerable para un servicio de calidad? ¿qué problemas pueden surgir?
4.-LA COMUNICACIÓN

Para el proceso de comunicación se sigue el siguiente esquema:

                                           EMISOR

                                           CODIGO

                                   MENSAJE , MEDIO                           RESPUESTA

                                                                                       FEED-BACK (retroalimentación)

                                       DESCODIFICAR

En el caso de que esta comunicación  deba establecerse entre una empresa y sus clientes , deberán cumplirse unos principios básicos para que la estrategia de comunicación de la empresa sea fructífera :

                    -Existencia. Deben conocerla y aplicarla todos los trabajadores de la empresa.
                    - Continuidad. Lo que se quiere comunicar no se cambiar continuamente.

                    - Diferenciación de la competencia.
                    - Realismo en cuanto al presupuesto de la comunicación.

                    - Decrinación . Se debe comunicar a través de todos los medios que se utilicen.

4.1. ETAPAS
Los objetos de comunicación de un centro pueden ser:

· Identificar por los clientes la empresa.

· Atraer nuevos clientes.

· Informar del ofrecimiento de un servicio y cuales son sus características.

· Posicionar el salón por encima de la competencia.

· Persuadir a los clientes para que consuman productos.

· Recordar que se siguen realizando esos servicios.

· Fidelizar a los clientes.

· Ayudar a la venta

· Modificar la demanda del cliente para evitar la estacionalidad.
     Una vez  conocido el público al que se dirige se debe diseñar el mensaje, decidiendo varios aspectos :

· Contenido: que se quiere decir.

· Estructura: como decirlo

· Estilo: formal, informal, técnico, innovador,…

· Medio con el que se hará llegar el mensaje.

     Para saber si un recepto ha recibido el mensaje, es necesario que exista respuesta, esta información se recoge a través de encuestas, revisando ventas y servicios o preguntando directamente.

4.2. CLASES DE COMUNICACIÓN EN MARKETING
     Se pueden clasificar en :

            -Comunicación interna a través de los medios, publicidad en el lugar de venta(PLV) , señalización del centro , guía de servicios ofertados , merchandising.

            -Comunicación interna a través de personas que trabajan en el centro: profesional, recepcionista, atención al público…

            -Comunicación externa a través de los medios: escaparate, rótulos, logotipo, publicidad, folletos, radio,…

            -Comunicación externa a través de personas de la propia empresa (relaciones públicas), personas influyentes o amigos , familiares o vecinos,…

4.3. HERRAMIENTAS DE COMUNICACIÓN DEL MARKETING
   Existen infinidad de herramientas que pueden usarse en la comunicación de la empresa. El siguiente cuadro nos muestra las más importantes:

	CATEGORIAS PRINCIPALES DE COMUNICACION
	HERRAMIENTAS DEL MARKETING

	PROMOCION DE VENTAS
	VALES DESCUENTO

CONCURSOS , SORTEOS

DESCUENTOS

REGALOS

MUESTRAS GRATUITAS

DEMOSTRACIONES

	RELACIONES PUBLICAS
	COLABORACION CON ONG´S INSTITUCIONES
PATROCINIO DE EMPRESAS DEPORTIVAS O LUDICAS

RELACIONES CON MEDIOS DE COMUNICACION

	VENTA PERSONAL
	TELEMARKETING
PRESENTACION DE SERVICIOS

FUERZA DE VENTAS

	PUBLICIDAD
	RADIO , TV , INTERNET
BUZONEO

LOGOTIPO , ANAGRAMA

CARTELES

VALLAS PUBLICITARIAS

	MERCHANDISING
	ESCAPARATISMO, ROTULO

	MARKETING DIRECTO
	CORREO PERSONALIZADO
TELEMARKETING

CATALOGOS

VENTA TELEFONICA

	MARKETING RELACIONAL
	ATENCION AL CLIENTE Y TODAS LAS ANTERIORES


5.- PLAN DE MARKETING.

    En una pequeña empresa hay que tomar decisiones y para que sean lo más  correctas posibles debe seguir el siguiente proceso:

                               Analizar la situación

                               Ejecutar las acciones

                               Planear las acciones

                               Controlar los resultados

     El plan de marketing es un documento en el que la empresa va a recoger toda su estrategia. Para elaborarlo se sigue un método que consta de varias fases:

               -Análisis del entorno y de la situación interna.

               -Determinación de objetivos

               -Planificación de estrategias de marketing.

               -Establecer  un programa de acción.         

               -Realizar un presupuesto de beneficios y pérdidas.
               .Supervisar que todas las fases se vayan cumpliendo. 

                  TEMA 2: EL CLIENTE 

1.-EL CLIENTE CENTRO DEL NEGOCIO

      Las profesiones de imagen personal están basadas en personas porque la verdadera razón para la existencia de los servicios que se van a ofrecer es que existan clientes que los necesiten, es decir, que exista un mercado.

      Hoy en día la competitividad es muy alta lo que ha hecho que los clientes sean mucho más exigentes y que vender los servicios sea mucho más difícil.

      Un buen servicio al cliente puede ser mucho más positivo para un negocio que una campaña publicitaria.

      El cliente valorará entre otras cosas:

· Su cortesía

· Si ofrece información interesante

·  Como trata a otros clientes

· Conocimiento que se tiene del servicio que se va a realizar

·  Si se ocupa de satisfacer sus necesidades o sólo de vender aunque el cliente no lo necesite.
      La atención al cliente implica dos fases previas fundamentales, se debe saber:

               -¿Qué servicios se pueden y se van a ofrecer?

               - ¿Qué nivel de calidad se va a ofreces?

1.1.Claves para una correcta atención al cliente 

· El cliente y su satisfacción están por encima de todo.

· Mostremos atención a todo lo que dice o hace el cliente 

· Nuestro aspecto será intachable y limpio

· Cuidaremos nuestra forma de expresarnos

· Antes de actuar nos informaremos

· Un pequeño fallo significa fallar en todo

· Si nuestra calidad es correcta lo decide el cliente y vuelve o no

· Siempre se puede mejorar

· Se debe trabajar con nuestros compañeros como un equipo

· Cumple con lo que te comprometes

1.2. Atención al cliente en el momento de la recepción
1.- Recibirle con una sonrisa agradable, tratandolo de usted a no ser que nos pida que lo tuteemos.

       2.-Debemos fijarnos bien en su imagen( si ha mejorado o no con los tratamientos)

       3.-Preguntaremos po los resultados si es un cliente habitual si notamos mejoría se lo haremos notar.

       4.-Acomodar al cliente y pedirle que nos acompañe a donde se va a realizar el servicio.

       5.-Le preguntaremos, sugiriendo ¿Qué había pensado hacerse hoy? ¿Quiere hacerse algo especial?

1.3. Pautas para el cuidado de la propia imagen y de las instalaciones.

      1,-Al terminar la jornada se limpian y desinfectan útiles, aparatos, indumentaria y otros instrumentos

      2.- Comprobar que todos los aparatos están apagados.

      3.-Se limpian lunas, camillas, sillones, tocadores,… y todo el mobiliario.
      4.-Se ordenarán los productos  limpiándolos y cerrándolos bien.

      5.-Se clasificará la ropa y se pondrá la lavadora.

      6.-Se barrerá y lavará el suelo.

      7.-Al comenzar la jornada el uniforme estará impecable. La higiene corporal imprescindible, el cabello peinado, manos limpias, rostro cuidado, muy poco maquillaje y no se llevarán joyas.

      8.-Se limpia el polvo.

      9.-Durante la jornada en los tiempos muertos, se controla el almacén, se ordena la ropa y se retira y limpia todo lo utilizado.

      10.-Antes y después de cada servicio se prepara y se recoge todo lo necesario para desarrollarlo, se cambia de  guantes y se prepara la lencería laboral limpia (toallas, cubrecamillas, bandos…)

2.-¿POR QUE COMPRA UN CLIENTE?
      Las variables que influyen en el proceso de compra de cualquier artículo o servicio y para cualquier consumidor se clasifican en:

              a)Estímulos externos que pueden ser:

                   -Del entorno:  -Estado general económico y político
                                          - Avances tecnológicos

                                                 -Cultura social

                                                 - Factores sociales y demográficos

                                                 -Marketing empresarial. Precio, producto, lugar     

                           - De la persona: -Clase social
                                                      -Familia y rol desarrollado

                                                      -Grupos de referencia con los que se relaciona

                                                      -Cultura en la que se ha desarrollado

               b)Estímulos internos:  

                                        - Edad

                                        - Ocupación

                                        - circunstancias económicas

                                        -Estilo de vida

                                        - Personalidad

                                        - Percepción del objeto o situación

                                        - Aprendizaje

                                        - Actitudes

      Esto llevará consigo al proceso de compra:

                                  NECESIDAD          

                                BUSCA INFORMACION

                       VALORA LAS ALTERNATIVAS

                                                                             El consumidor elige que producto 
                              DECIDE LA COMPRA    compra, en que lugar, que marca, cuanto                                                

                                                                            compra y cuando compra

                              EVALUA LA COMPRA  

                     SE SIENTE SATISFECHO O INSATISFECHO

3.-TEORIA DE LA MOTIVACION DE MASLOW   
La motivación que lleva a la compra indica que existe una necesidad lo suficientemente fuerte como para empujar a comprar.

      Habitualmente se habla de dos tipos de motivaciones:

· Motivaciones racionales. Que nacen en el cerebro, son lógicas y nacen de necesidades fisiológicas, económicas, de salud, utilidad y calidad. Son socialmente aceptadas.

· Motivaciones emocionales o psicológicas. Son íntimas y se suelen ocultar. Responden a necesidades de ser más joven, placer, moda, sexo, evadirse, ser diferente a los demás.

     Existen diferentes teorías psicológicas que tratan de explicar la motivación humana, la más aceptada es la TEORIA DE MASLOW. Este autor establece que las necesidades humanas están ordenadas jerárquicamente.

      Las necesidades urgentes son las básicas, y las menos urgentes  las de autorrealización. Conforme se cubre una necesidad se pasa al siguiente nivel

                           NECESIDADES DE AUTORREALIZACION (deseo personal)  
                           NECESIDADES DE ESTIMA (reconocimiento por los demás)

                           NECESIDADES SOCIALES (de amor , de grupo)
                           NECESIDADES DE SEGURIDAD Y ESTABILIDAD

                           NECESIDADES BASICAS ( hambre, sed, frío)

3. CLASIFICACION DE LOS CLIENTES

     Los clientes son personas únicas y existen ciertas conductas que se repiten por lo que pueden establecerse tipologías con caracteres similares:

a) CLASIFICACION TIPOLOGICA ( DE LOS BIOTIPOS)

	BIOTIPO
	CARACTERISTICAS
	COMO TRATARLO

	PICNICO
	Tienen estatura media, rostro blando y ancho y cuellicorto y grueso

Son controladores, tienden al relax

Son emotivos, tranquilos, extrovertidos, inestables, comunicativos e imaginativos
	Les gusta lucirse, bromear
Se distraen con facilidad, hay que intentar centrarlo

Hay que tratarlo con amistad y hablarle de confort, buen gusto y lujo.

	ASTENICO
	Altura normal pero delgados
Hombros estrechos, rostro alargado, cabeza pequeña, nariz larga

Tienen mucho cuello

Son serios, introvertidos, desconfiados, exigentes, estables, fríos, calculadores, ordenados, racionales, reflexivos

Son inteligentes más que imaginativos
	Escucharles con atención
No tomarse confianza con él

No hay que presionarles

Son clientes fieles

	ATLETICOS

	Esqueleto y musculatura desarrollados
Hombros anchos

Constantes, trabajadores, fieles, dominantes, objetivos, activos, impulsivos, introvertidos y narcisistas.
Son lentos pensando

Sensibles al color
	Hay que ser prácticos con ellos.
Se le demostrará la veracidad de las cosas, les gusta que les den datos.

No les gusta que les den coba

Les gusta lo sano, natural, la luz, la solidez.

	DISPLASICOS
	Cuerpo no desarrollado con normalidad
Desconfían de los demás

Fijos en sus ideas e inseguros

Se expresan con dificultad
	Se necesita mucho autocontrol
Tratarlo con naturalidad

Debemos alabar sus iniciativas, su inteligencia, su gusto


b) CLASIFICACION POR CARÁCTER
	BIOTIPO
	CARACTER
	COMO TRATARLO

	NERVIOSO
	Inseguro, pasivo, inquieto, inestable
Muy emotivo y con cambios frecuentes en el estado de ánimo
	Hay que hacerle sentir seguro, ser simpáticos y serenos
Se argumentará resaltando los beneficios, es mejor halagarle de improviso

	SENTIMENTAL
	Emotivo, pasivo, introvertido, triste, lloroso y sosegado
No le gusta ni divierte nada

Es idealista
Guarda rencor y no olvida

Tiene reacciones lentas y fuertes
	No se le debe compadecer ni tomarlo en broma, hay que seguirle la corriente

	COLERICO
	Emotivo, activo, presuntuoso, irónico, con simpatías y antipatías acentuadas
Pasa del amor al odio

fácilmente

Es intuitivo

No es rencoroso aunque cuando se enfada monta escándalos

Tiene reacciones rápidas y fuertes
	Espera que sus ideas sean alabadas
Le gusta que le admiren

No hay que hablarle fuerte

No reflexiona antes de actuar

	APASIONADO
	Emotivo, activo, reflexivo
Se deja llevar por sentimientos y emociones

Inseguro aunque tiene mucho amor propio
	Se le debe aportar seguridad
Le gustan las innovaciones

Se deja aconsejar sin imponer la compra

	FLEMATICO
	Frío, activo, inteligente, cuidadoso, seguro de sí mismo, pensativo e introvertido
Lo medita y calcula todo

Tiene reacciones lentas y débiles
	Sólo busca la eficacia y profesionalidad
Agradece la objetividad y los datos prácticos 

No les gustan

 las improvisaciones e innovaciones

	AMORFO
	Frío, pasivo, perezoso, egoista, voluble, sin principios morales
Vive en el presente, no tiene proyectos

Es impulsivo
	No se le debe complicar la vida con emociones servicios o productos
No les gusta que se intime con ellos

No hay que ofrecerle novedades

	APATICO
	Frío , pasivo, interesado
Piensa por pensar

Carece de imaginación y emociones
	No se opondrá a lo que proponga salvo que sea caro y suponga un esfuerzo
Hay que tratarlo con paciencia

	EGOISTA
	Narcisista, egocéntrico, 
Solo piensa en los demás para sacar algún provecho
	Le encanta ser adulado
Funciona bien repetir lo mismo que dice con otras palabras



	DOMINANTE
	Disciplinado, ordenado y rutinario
Acostumbrado a mandar , le gusta que las normas se cumplan

Pueden ser muy obedientes y rutinarios o muy dominantes y mandones
	Hay que actuar con seguridad, orden y rectitud conforme a las normas


                     TEMA.-3  LA CALIDAD
1.-CRITERIOS DE CALIDAD
     La calidad no es igual para todo el mundo, cada uno la define de diferente manera.

     Para que los clientes elijan un determinado salón habrá que ofrecer mayor calidad que la competencia.

     Existen unos determinantes comunes que aparecen como criterios de calidad:

	Criterio de calidad
	Preguntas para comprobar lo que satisface al cliente

	Accesibilidad
	¿se llega fácilmente al salón?, ¿cuesta aparcar en la zona?, ¿Está bien comunicado?, ¿El horario es adecuado?, ¿Está bien señalizado?

	Comunicación
	¿Los clientes conocen bien todos los servicios?

¿Se explican los servicios con claridad?

	Competencia
	¿Somos competentes? ,  ¿Tenemos los conocimientos necesarios?
¿Procuramos actualizarnos constantemente?

	Cortesía
	¿Somos amables y cordiales con los clientes?
¿Somos respetuosos y discretos?, 

¿Somos serviciales?

¿Los atendemos sin tiempos muertos? 

	Credibilidad
	¿Confían los clientes en nosotros?
¿Les hacemos sentir que trabajamos para ellos?

	Formalidad
	¿Los clientes saben que respetamos los horarios y las citas previas?

	Capacidad de respuesta
	¿Respondemos con rapidez a los problemas?
¿Sabe el cliente que intentaremos darle respuesta a sus necesidades?

	Seguridad
	¿El cliente está seguro en nuestras instalaciones?
¿Todo está limpio y desinfectado?

¿Existen riesgos para su salud?

	Aspectos tangibles
	¿La decoración e iluminación son adecuadas?
¿Los precios son acordes?

¿Los colores, olores, música.. son acordes con el ambiente?

	Conocimientos del cliente
	¿La atención es personalizada?
¿Hacemos el esfuerza necesario para conocer al cliente?


PRINCIPALES EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES DE SALONES DE PELUQUERIA Y ESTETICA

	
	EXPECTATIVAS

	Sobre las instalaciones
	Instalaciones limpias

Decoración y ambiente acordes con los servicios

Aseos bien equipados y limpios

Escaparate, rótulos y fachada cuidados

	Sobre los profesionales
	Son competentes

Atienden rápido con amabilidad e interés

Llevan ropa y lencería limpia y adecuada

Son discretos

	Sobre los servicios
	Tarifa de precios clara y comprensible

Se consiguen buenos resultados

Tienen servicios actualizados


2.-EXPECTATIVAS DEL CLIENTE A LA CALIDAD DEL SERVICIO

     Los factores que determinan la calidad que un cliente da al servicio que se le ofrece son:

                  -Adaptabilidad a las expectativas del cliente

                  -Espontaneidad

                  -Percepciones del cliente: como percibe el cliente la imagen de las instalaciones, del personal , el precio…

                  -Experiencia previa del consumidor

                  -Necesidades  personales ( si tiene prisa el servicio se adaptará a él, si está estresado será un servicio de calidad si se consigue relajarlo)
                  -Información suministrada por otros clientes, publicidad, medios de comunicación….
En imagen personal para establecer la calidad hay que cubrir 5 etapas:
          1.-Determinar los procesos por los que pasa el cliente

          2.-Determinar la necesidades del cliente en cada proceso

          3.-Establecer los objetivos de calidad

          4.-Asignar responsabilidades a los profesionales

          5.-Controlar la eficacia de cada proceso

2.1. Los objetos de calidad.

     Para definirlos hay que tener en cuenta ciertas normas:
              -El nivel de calidad se determinará de acuerdo con las necesidades y expectativas de los clientes y profesionales implicados en el servicio, esto va a marcar las características mínimas del servicio para llegar a la satisfacción del cliente.

              -El nivel de calidad debe hacer referencia a todas las fases del servicio

              -El control para detectar posibles puntos de mejora debe hacerse 
sistemáticamente.
              - El nivel de calidad debe cumplirse siempre

              - El nivel de calidad debe ser realista

2.2. Proceso de atención al cliente.

     Desde que el cliente entra al salón hasta que sale tiene lugar un proceso con varias etapas. En cada fase del proceso interviene un número de profesionales y una serie de elementos relacionados que se ven en el siguiente cuadro:

	Proceso
	Profesional
	características
	Material necesario

	Acondicionamiento

A la llegada
	Gerente

Encargado

recepcionista
	Acceso fácil , bien señalizado y escaparate cuidado y actualizado
Tarifas, listado de servicios y el horario
	Escaparate
Rótulos 

Tarifa de precios

Cartel con horarios

	Recepción cliente
	Recepcionista
Encargado

gerente
	Dar la bienvenida con sinceridad y sonriendo, no se tuteara nunca
Se le preguntará por el servicio que desea recibir

Tras recoger sus efectos personales se le acomoda
	Sala de espera
Revistas

Folletos de los servicios

Armario

Perchas

Sillones de espera

Mueble de recepción

	Diagnóstico
	Profesional 
gerente
	Se estudia la ficha o se le hace una
No hay que llevarle la contrario, explicarle bien los tratamientos
	Cabina/tocador
Espejo

Ficha del cliente

Aparatología necesaria

Información complementaria

	Realización del servicio
	Profesional
Gerente


	Espacio amplio ,cómodo, íntimo
Durante el servicio preguntar al cliente como va y no hacer interrupciones

Si es necesario mantenimiento recordárselo y si es necesario dar consejo
	Aparatología, mobiliario y materiales profesionales
Lencería para el cliente

Uniforme de trabajo

Música adecuada

Productos cosméticos

Biombos

	Cobro y despedida
	Recepcionista encargado
gerente
	Comunicar importe con discreción
Dar el ticket

Despedida como llegada
	Listado de precios
Datófono

Mostrador

	limpieza
	Recepcionista 
Profesional

Gerente

Personal de limpieza
	
	Productos limpieza
Esterilizador

Contenedor material desechable

	Atención telefónica
	Recepcionista gerente
	Al hablar por teléfono sonreír
Si suena el teléfono atendiendo a alguien sea diligente, pero disculpándose con el cliente
	Agenda de citas

	Control de servicios complementarios
	Recepcionista 
Encargado

gerente
	Informar de su existencia y si son o no gratuitos
	


2.3. EL CLIENTE EXTERNO E INTERNO
       En cada fase de un servicio pueden intervenir uno o varios profesionales por lo que para que uno realice bien su trabajo depende de que los demás también lo realicen bien.

       Esto convierte a la empresa en una cadena de creación de valor de los clientes y proveedores internos de servicios con el objetivo final de que el cliente vea cumplidas sus necesidades.

       La cadena será más corta o más larga en función del número de personas que trabajen en el salón y en la organización interna del mismo.

       El trabajo que cada uno realiza por separado hace que el trabajo final sea un éxito.

       Si todos los que trabajan en la cadena de valor lo hacen para sus clientes, el servicio final será un servicio de calidad.

3.- FIDELIZACION DE CLIENTES.

      Es el término usado para englobar todas las actividades que se realizan en una empresa para intentar mantener a los que ya son clientes como clientes fieles y atraer a los clientes potenciales que todavía no lo son.
       Es importante conocer las necesidades del cliente y satisfacerles, ofrecerle el trato más personalizado, atento, educado y correcto posible para fidelizar al cliente.

   El proceso de fidelización comienza planteándose las siguientes preguntas:

                    -¿Cuántos salones ofrecen servicios similares?

                    -¿Por qué los clientes potenciales deberían ser clientes de este salón y no de la competencia?

                    -Si ya han visitado este establecimiento ¿Por qué deberían seguir siendo clientes?

                    -¿Por qué nos abandonan los clientes fieles?

        Por lo tanto como reglas básicas para la fidelización de los clientes se deben tomar las propuestas siguientes:
                   -Dar más valor a los servicios a medida.

                   - Responder a las expectativas con rapidez.

                   -Ofrecer una óptima primera impresión.

                   -Diferenciarse de la competencia.

                   -Ofrecer servicios nuevos o actualizados para que los clientes habituales no piensen que los servicios son rutinarios.

                   - Promover constantes mejoras en el valor de los servicios, dar siempre más por el mismo precio( cobrar con tarjeta, proporcionas más información impresa,…)     
TEMA 4     LA PUBLICIDAD 

1.- ¿QUE ES LA PUBLICIDAD?.

     Es una herramienta de comunicación no personal, pagada y con un anunciante identificado que se caracteriza por:
           -Es pública

           -Es un medio con capacidad de penetración que da popularidad al producto.

           -Es un medio muy expresivo porque utiliza música, colores, formas,..

           -Es impersonal.

           -Es muy efectiva cuando el público está muy disperso.

     En imagen personal hay que tener en cuenta:

        -Debe ayudar a proporcionar elementos tangibles para que el cliente comprenda mejor el servicio.

        -Debe usar un lenguaje adecuado y no muy técnico.

        -No debe  prometer lo que no se puede cumplir.

        -Debe hacer hincapié en los beneficios que busca el cliente, sus necesidades y deseos.

        Si los servicios son baratos la publicidad tiene efecto pero si son caros el cliente busca información en otras fuentes.

2.-¿COMO SE CREA UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA?    

     Para el desarrollo de una campaña publicitaria se deben cubrir las siguientes etapas:
a) Identificar al público objetivo de la campaña.

b) Establecer el objetivo de la publicidad. Según el objetivo la publicidad puede ser:             

                         -Publicidad informativa, se usa cuando se abre un nuevo negocio o servicio.     

                         -Publicidad persuasiva. Se utiliza en situaciones de competencia.

                         -Publicidad comparativa. Pretende disuadir al comprador, estableciendo una superioridad en algún atributo de un servicio.

                         -Publicidad de recuerdo. Para que el consumidor no se olvide del servicio.

                         - Publicidad de refuerzo, convenciendo al consumidor que ha hecho una buena compra.
            c) Decidir el presupuesto a invertir. En realidad se establece un presupuesto para toda la comunicación (publicidad, promoción, merchandising…) y luego se reparte el presupuesto. Para ello se debe tener en cuenta:

                      -Cuando se abre una empresa o se da un nuevo servicio la inversión publicitaria será mayor.
                      -Si ya lleva tiempo en el mercado la inversión debe ser menor, en relación con las ventas.

                      -Si hay mucha competencia la inversión será mayor.

                      - Si se quiere diferenciar de la competencia la inversión será mayor.

 Para saber cuanto se debe invertir se suele utilizar uno de estos 4 métodos:

                     -Método ¿Cuánto puedo permitirme?

                     - Método del “porcentaje sobre ventas”

                     - Método ”según la competencia”  
                     - Método “lo que se necesita” para cumplir los objetivos planteados.
c) Elegir el mensaje.
     Decidir todo aquello que se quiere transmitir al consumidor es lo más complicado de toda la campaña. Para crear un buen mensaje es necesario:

                        -Ser muy creativo.

                        -El mensaje debe expresar el beneficio fundamental del servicio.

                        -El mensaje debe comunicar algo interesante sobre el bien o servicio.

                        - No se debe dar excesiva información.

                        - Deben ser coherentes el tono, las palabras, los elementos del formato y los estilos.

d) Elegir el medio.

     Para esto hay que decidir antes sobre varios aspectos:

· El alcance que es el número de personas que ven un anuncio en un medio al menos una vez en un tiempo concreto.

· La frecuencia , es el número de veces de media que cada persona puede ver u oír un anuncio.

· El impacto. Tiene más impacto una marca profesional de cosmética que se anuncie en una revista especifica del sector.

     La elección de un medio u otro  también depende  de 4 factores:

· Audiencia del medio. 

· Producto. No todos los productos pueden anunciarse en todos los medios.

· Mensaje.  Dependerá de la cantidad de información que contenga, de lo rápido que se necesite la respuesta. Si debe comprar enseguida: radio, TV. Si lleva mucha información: folletos, revistas, mailing.

· Coste: hay medios más caros que otros.

· Ventajas e inconvenientes de los medios
	medio
	             ventajas
	          Inconvenientes

	telemarketing
	Se puede elegir la audiencia

Es flexible

Es interactivo
	Produce intrusismo

Es caro

	Periódico
	Es flexible y temporal

Cubre bien mercados localizados

Está muy aceptado y tiene credibilidad
	Vida corta

Calidad de imagen pobre

Audiencia pasiva

	Televisión
	Combina imagen y sonido

Llama la atención

Gran alcance
	Coste muy alto

Más difícil elegir la audiencia

Zapping 



	Correo directo
	Se puede elegir la audiencia

Es flexible

No hay competencia de anuncios
	Coste alto

Imagen pobre

	Radio
	Coste bajo

Medio masivo

Se puede elegir al público objetivo
	Sólo ofrece sonido
Audiencia poco tiempo expuesta al mensaje

	revistas
	Se puede elegir la zona geográfica
Da credibilidad y prestigio

Calidad de imagen muy buena

Tiene una vida larga
	No se sabe en que página va a salir el anuncio
Se corre el riesgo de no causar impacto

	Puerta a puerta (vallas, carteles..)
	Es flexible

Coste bajo

Se puede repetir el mensaje muchas veces
	No se puede elegir la audiencia
Tiene limitaciones creativas


3.-¿COMO SE HACE UN FOLLETO PUBLICITARIO?

    Un folleto publicitario resulta casi imprescindible. Es un medio muy asequible y el cliente lo puede conservar para consultarlo.

      Hay que hacer una serie de recomendaciones para que el folleto sea útil y repercuta en las ventas:

· Tener en cuenta el tamaño del folleto, calidad del papel y peso.

· Se deben incluir las ventajas proporcionadas.
· Se debe prestar atención a los colores, textura del papel y fotografías.

· No debe haber otra publicidad en el folleto.

· Las imágenes deben ser atractivas y relacionadas con las ventajas.

· El eslogan debe ser corto.

· El orden que mejor comunica es: imagen-eslogan o ventaja-información.

· Debe incluir cupón de respuesta u otro incentivo.

· Debe incluir el logotipo, nombre de la empresa, la dirección, el teléfono y e-mail.

· Incluye los servicios que ofrecen  y si se quiere los precios.

4.- LA PROMOCION
     Consiste en un conjunto de incentivos ofrecidos al cliente final, al comerciante o a los vendedores, diseñado para tener un efecto a corto plazo y estimular las ventas con rapidez.

      De esta definición se desprenden unas características ha tener en cuenta:

· Existen una serie de incentivos. Se entrega algo más al cliente ( descuento, muestra, otro servicio)

· Puede ser de varias clases: enfocado al público, comercial( producto gratuito, facilidad de pago) o de la fuerza de vente(premio, reconocimiento).

· Ser temporales con fecha de inicio y finalización y a ser posible no repetirse de un año a otro con las mismas características.

· Su objetivo es aumentar las ventas.

· Es una herramienta del marketing-mix.

      En los servicios de estética y peluquería tienen una serie de características especiales:

· Trata de combatir la estacionalidad.

· Estimula la demanda a través del precio cuando existen costes fijos altos.

· Ayuda a introducir servicios.

· Es fundamental el trato personal ya que el profesional es el que realiza el servicio.

· Está orientado al consumidor final.

· Orientado a servicios frecuentes, familiares y/o poco sotisficado.

      La diferencia principal con la publicidad es que la publicídad actúa a más largo plazo aumentando la fidelidad a la marca y hace más efecto en compradores habituales.      La publicidad da razones para comprar un producto
       La promoción da incentivos para comprar, aunque para que la promoción sea eficaz debe apoyarse en folletos publicitarios, anuncios en prensa, concursos radiofónicos, 

5.-¿COMO SE DISEÑA UNA CAMPAÑA PROMOCIONAL?

    Una campaña promocional se diseñará siguiendo las siguientes etapas:
               a) Elegir a quien va dirigida. En un salón será el consumidor final aunque puede haber promociones que estimulen al salón o centro.

               b) Objetivos de la promoción. Aunque el objetivo final es el aumento de las ventas pueden existir otros objetivos intermedios como:

                            -Rebajar el stock del almacén

                            - Conseguir que los no usuarios prueben el producto o servicio

              (conseguir potenciales clientes) 

              - Crear fidelidad en los clientes habituales

                             - Compensar las promociones de la competencia para que los clientes                  habituales  no se marchen 
                             -  Aumentar el número de veces que el cliente acuda al centro.
                             - Estimular las compras fuera de temporada.

                             -Facilitar la introducción de un producto en el mercado.

    Por último los objetivos deben ser medibles, conseguidos en un tiempo determinado y realistas.

              c) Establecer la estrategia de promoción. Una vez elegido el objetivo hay que decidir sobre ciertas variables que van a afectar al diseño de la promoción. Estas son:

· Elegir el artículo o servicio a promocionar.( no todos sirven)

· Segmentar y decidir el público objetivo.

· Decidir el incentivo a utilizar.

· Decidir la estrategia promocional conjunta.

· Elaborar el calendario de promoción.

· Valorar los costes de promoción.

d) Transmitir al público objetivo la promoción.

      Lo más habitual en salones de estética y peluquería es el “boca a boca” informar de forma especializada. Hoy en día como falta tiempo se deben confeccionar carteles o folletos y ponerlos por el centro, recurrirse a anuncios publicitarios en medios de comunicación locales.
       En promociones de artículos cosméticos en ocasiones es diseñada por el propio fabricante con expositores especiales, estanterías, …

                     e)Controlar y evaluar la promoción. Hay que controlar la promoción mientras se está desarrollando para ver si esta funcionando como estaba prevista y al finalizar la misma hay que evaluar los resultados: si se han conseguido los objetivos, si se ha respetado el presupuesto, el número de clientes que ha participado, cuanto se ha vendido, que ingresos ha supuesto,… Esto  servirá para planificar las siguientes promociones.
INCENTIVOS PROMOCIONALES AL CONSUMIDOR FINAL
	INCENTIVO
	             EJECUCION
	VENTAJAS E INCONVENIENTES

	Muestras 
	Regalar producto para probarlo

Lo usan los fabricantes para introducirlo en el mercado
	Bueno para consumidores fieles

No garantiza compra posterior

	Demostraciones
	Aplicar el producto de cara al cliente

Se usa más en perfumerías y grandes almacenes
	Útil si el objetivo es que compren más producto o conseguir nuevos clientes
No garantiza compra posterior

	Vales descuento
	Cupones descuento para la compra de un producto o servicio
Si lo lanza el fabricante el salón debe aprovecharlo para conseguir nuevos clientes exhibiendo más la promoción
	Descuento 15-20%
Funciona bien para aumentar las ventas, probar un nuevo producto o evitar la estacionalidad

Si el objetivo es fidelizar a los clientes se deben entregar en mano 

	Descuentos
	Ofrecer el artículo a precio más reducido
Es lo más utilizado

Se puede combinar con otras promociones si estas no rebajan el precio también
	Es muy efectiva
Para potenciar el conocimiento de los servicios o estimular la compra o fidelizar a los clientes

Si el descuento es excesivo puede dar la imagen de que la calidad es baja

	Precios diferenciales
	Tarifas diferentes según el segmento al que se dirija o regalo de un servicio haciéndose otro
	Para captar nuevos clientes y consolidar a los habituales

	Pack promocional
	2x1 , regalar servicio al hacerse uno o varios, paquetes para novia, etc..
	Es útil para estimular la frecuencia y la cantidad comprada
Debe valorarse la reducción de precio, cuanto tardará el cliente en volver,..

	regalos
	Regalar un artículo o servicio
	Útil para fidelizar clientes
Es muy efectiva

	Sorteo concursos
	Se entregan participaciones por servicio o artículo comprado y se sortea un regalo
	Efectivo con clientes habituales

	Puntos acumulables
	Se acumulan puntos por servicios o compra de productos que se canjearán por regalos u otros servicios
	Útil en clientes habituales y para fidelizar


TEMA 5  MERCHANDISING
     Para comprender en que consiste el merchandising es importante conocer los tipos de compra que lleva a cabo el consumidor. Esta clasificación se hace teniendo en cuenta el comportamiento del cliente.

A) Compras racionales. El cliente compra porque ha previsto hacerlo antes de venir al salón. Se clasifican a su vez en:

             - Previstas y realizadas (22%). Compra lo que había previsto antes de ir      al salón.

             - Necesarias(18%). El cliente compra lo que necesitaba sin  marca o lugar.

             - Modificadas (5%). Compra lo que había previsto pero modifica la marca.
             B) Compras irracionales o por impulso. Son aquellas que el consumidor no tiene previsto realizar sino que lo hace por una reacción emocional.
           Se clasifican en:
            -Planificadas (12%). El consumidor tiene la intención de comprar  un artículo pero le da igual cuando hacerlo por lo que espera las mejores condiciones, rebajas, promociones,…

            - Recordadas (9%) . No ha previsto la compra pero al ver el producto ha recordado que lo necesita y lo compra.

            - Sugeridas (20%). El cliente no ha previsto comprar pero al ver el producto decide probarlo.

            -Puras (14%). Realiza la compra imprevista.
      Previsiblemente en los próximos años aparecerán unos hábitos de compra diferentes en el consumidor:

                 -Comprar más calidad que cantidad.

                 - Comprar más en ciudades.

                 -Formatos y tamaños pequeños.

                 - Se buscará la originalidad.

                 -Crecerán las compras por deseo y tendencias.

                 -Se gastará más en caprichos.

                 - Los consumidores estarán más informados y serán más exigentes.

                 -La publicidad tendrá más impacto.

                 - El consumidor quiere mantenerse joven y no envejecer.

2.- ¿QUE ES EL MERCHANDISING? 
     Tiene por objeto fundamental la compra en el salón a través de técnicas aplicadas en el punto de venta para motivar al consumidor a comprar y satisfacer sus necesidades de forma que el producto se venderá por sí mismo, aumente su rotación y sea más rentable.
         El merchandising es importante porque :

                 -Las compras por impulso suponen el 55% de las ventas.

                 -Cada m² del salón supone un coste alto por lo que hay que aprovechar todo para vender.

                  - Facilitar el poder hacer las compras cuando viene ha hacerse un servicio.

                  - Influye en las decisiones del comprador sin que el cliente se sienta empujado a comprar.

    2.1. Objetivos del merchandising.
      El objetivo principal del merchandising es aumentar las ventas, la rotación y la rentabilidad, Esto se consigue a través de otros objetivos:

· Vender el producto por sí mismo.

· Provocar compras por impulso

· Poner en valor los artículos que se vean y resulten más atractivos.
· Rentabilizar el local.

· Acercar el producto al consumidor

· Lograr que el consumidor realice todas las compras que tengan que ver con la belleza o peluquería en el salón.

· Potenciar los productos imán (productos de difícil rotación pero que interesa venderlos).

· Influir en el cliente antes de que decida la compra.

       Para influir en la decisión de compra el merchandising utiliza toda una serie de estímulos:

· Exposición o presentación del producto.

· La facilidad para acceder, tocar y coger el producto.

· El envase.

· La decoración, el ambiente en el punto de venta.

· La publicidad en el lugar de venta (PLV)

· Las animaciones, degustaciones, demostraciones, pruebas.
· Las promociones.

· El precio.

· La gama de productos.

· El trato personalizado.

· Los servicios que ofrecen.

2.2.- Margen bruto, rotación y rendimiento.

      Hay una serie de conceptos que se deben comprender para poder analizar y evaluar el merchandising realizado a un producto para ver si ha tenido su efecto o no y conocer su rendimiento: el margen bruto y el coeficiente de rotación.

       MARGEN BRUTO = PRECIO DE VENTA – PRECIO DE COMPRA

 COEFICIENTE DE ROTACION = CANTIDAD VENDIDA/ STOCK EN EL SALON    

RENDIMIENTO = MARGEN BRUTO X COEF. ROTACION/PRECIO COMPRA

3.-MERCHANDISING BASICO.  
     A pesar de que se utilizan las técnicas en grandes superficies, almacenes,,   la mayor parte de estas reglas son aplicables en todos los comercios.
3.1. Reglas del merchandising.

       -Conocer el producto.; grado de necesidad, la frecuencia con que se vende, la notoriedad de la marca, las medidas de seguridad para evitar robos, las condiciones de almacenaje,…

       -Conocer el tipo de compra. Deben verse antes el producto que requiera una compra reflexiva. 
       -Exhibir el producto en perfectas condiciones, limpios, sin roturas, fecha de caducidad no muy próxima, estanterías limpias, precios visibles y legibles,..

       -Colocar el producto visiblemente.

       -Presentar, no almacenar.
3.2. El surtido
        Los productos y las marcas serán similares a los que habitualmente se utilizan en el salón pero envases de menor tamaño. En cualquier caso es necesario elegir los productos que se van a mantener en el stock del almacén y descartar los no rentables.
         El surtido de productos dependerá de las necesidades  y deseos de los clientes objetivos del salón.

         A la hora de relacionarlos hay que valorar las 4 características que debe poseer cualquier surtido: coherencia, rentabilidad, extensión o amplitud del surtido y profundidad  del producto (número de diferentes productos para la misma necesidad).

          Los surtidos pueden ser de 4 tipos:

· Surtido extenso y profundo. Se cubren todas las necesidades del cliente. Suponen una gran inversión. Rotaciones bajas.

· Surtido amplio y poco profundo, Cubre todas las necesidades pero con selección limitada. Rotación alta.

· Surtido estrecho y profundo. Se satisfacen pocas necesidades con gran posibilidad de elección. Aplicado a comercios con gran especialización.
· Surtido estrecho y poco profundo. Los comercios con este tipo de oferta tienden a desaparecer.

3.3. Acceso al salón.

        El lugar de acceso al local es muy importante ya que determinará que el cliente vea o no el salón.

         Está comprobado que los clientes tienden a circular siguiendo un giro contrario a las agujas del reloj ( derecha a izquierda) por lo que la entrada es mejor que se sitúe a la derecha del frente del local. Dado este movimiento existirán zonas de poca circulación que pasarán desapercibidas (zonas frías) y zonas con gran circulación (zonas calientes).

.

3.4. Zonas calientes y frías 

    Puntos calientes son emplazamientos que atraen clientes y ayudan a que el producto se venda solo y aumente sus ventas. Es el lugar propicio para colocar los productos que tienen poca venta, los que dejen mayor margen, los nuevos, los productos en stock,…
      Hay 2 tipos de puntos calientes:

                     -Puntos calientes naturales. Lugares que atraen la atención del cliente debido a la arquitectura del salón o mobiliario.

                     - Puntos calientes artificiales creados mediante técnicas de iluminación, decoración, aromas, música, espejos,…

    Puntos fríos. Es el lugar más alejado del acceso y de menor circulación. Son los lugares menos comerciales del establecimiento por lo que habrá que usar métodos para 

Calentar esos puntos (colocar las promociones, los productos más comprados, los más atractivos).

3.5. El mobiliario.     

            El merchandising ofrece pautas sobre la disposición más adecuada de los productos en el salón.

	mobiliario
	características
	Situación adecuada
	Producto adecuado

	MOSTRADOR
	Provoca ventas por impulso por que al menos los clientes ven el producto 2 veces
	Recepción
	Producto pequeño

Artículos con precios asequibles

Artículos de consumo frecuente

	VITRINAS
	No deben dificultar el paso

Hay que cuidar la iluminación

Pueden cambiar de ubicación
	Zona de espera

Cabinas

Cerca de tocadores
	Se pueden crear composiciones de cualquier tipo

Importante que se renueve

	ESTANTERIAS
	Muestran toda la oferta del salón

Se pueden exponer muchos productos y de gran tamaño
	Zona de espera

recepción
	Dependerá de su altura

El cliente consumirá el producto que se encuentra a la altura de sus ojos o manos

	EXPOSITORES
	Soportes suministrados y diseñados por el fabricante

Deben armonizar con la imagen del salón
	Teniendo en cuenta puntos fríos y calientes
	Habitual en líneas cosméticas de color/maquillaje o en lanzamientos de nuevos productos


3.6. Colocación del producto.

    Existen muchas posibilidades a la hora de crear el merchandising de los artículos en una estantería, pero no se debe confundir al cliente mezclando todos los productos y familias.
     Se pueden seguir una serie de pautas:

              ●Ordenar el producto por:

                             -Tipo de producto. Es el más habitual. Útil en la compra por                  autoservicio. 

                             - Proveedor.

                             - Mixto tipo-proveedor.

            ●Ordenar los artículos con una implantación.

                         - Horizontal. El mismo tipo de producto se coloca a la misma altura del     expositor.

                         - Vertical. El mismo tipo de artículo aparece en todas las alturas de la estantería. Tiene la ventaja de que al estar los productos en todos los niveles, ninguno se ve perjudicado y esto hace que el cliente tenga que mirar toda la estantería para buscar una marca (así todos los productos entran en contacto con el cliente).

                         - Cruzada. Colocar juntas familias de productos diferentes pero complementarios ( champú, tónica, acondicionador).

                         - En forma de malla. En los extremos los productos más vendidos y en medio los menos (De esta forma el cliente verá los artículos del medio).

                         - En vrac. Productos sin ordenar, se disponen los artículos amontonados dando la sensación de que el precio es más bajo (en periodos de rebajas o promociones). Se colocarán en cestas o en cajas en recepción.

                         - Con formas. Colocándolos formando cubos, pirámides,,.. llamará la atención y provocará ventas.   

· Valorar los niveles de exposición. Cada altura tiene un efecto diferente en las ventas.

                         El nivel de la cabeza tiene pocas ventas (9%) ya que difícil llegar.

                         El nivel de los ojos es el que genera más ventas (52%) porque es lo      primero que vemos.

                         El nivel de las manos es el más cómodo (26%) ya que resulta más fácil coger los productos.

                        El nivel del suelo genera menos ventas (13%) porque el producto se ve menos y es más difícil de coger. Se suele usar para artículos muy grandes o marcas y artículos muy conocidos.
· Los artículos imán o gancho y las marcas conocidas se deben colocar al lado de artículos que interese vender, en las zonas menos visibles para que el cliente tenga que buscarlos y eso haga que recorra toda la estantería y vea los demás productos.

· ¿Cuántos artículos debemos exponer?. No existen reglas generales pero existen una serie de teorías. La teoría del merchandising que el mínimo número de facings en una implantación horizontal será de 3 y establece un mínimo de 20 cm para que el producto sea detectado por el cliente. Debemos tener en cuenta que no se encontrará nunca un lugar vacío.

3.7. Normas para una implantación correcta. 

Es aconsejable seguir una serie de pasos para facilitar una correcta implantación.

        1.- Se decidirá el número de unidades (de1 a 3) y el espacio. Debemos tener en cuenta la cantidad de ventas de cada artículo. Normalmente habrá de 1 a 4 facings por artículo.

        2.- Se colocarán los productos imán. Colocaremos al lado los productos con menor rotación y mayor margen.

        3.- Los artículos más grandes se colocarán en los estantes más bajos.

        4.- Se ha de tener en cuenta la colocación de los productos complementarios.

        5.-Si se colocan pilas de artículos, estas han de ser estables.

        6.- Se terminan de rellenar las filas.

        7.- Se colocan los precios de todos los artículos.

4.-EL MERCHANDISING PROMOCIONAL 
    Surge de combinar el merchandising con la acción promocional.
    Los productos a los que se aplica tendrán alguna de estas características:

               ▪ Producto nuevo.

               ▪ Producto con mucho stock en almacén.

               ▪ Producto de venta estacional.

               ▪ Producto que el salón comercializará en exclusiva en su zona: barrio, ciudad,.

               ▪ Productos complementarios que se usan juntos.

    En ocasiones el merchandising promocional de un artículo se utiliza para que los consumidores conozcan otros artículos similares.
 5.- EL RÓTULO
   El rótulo será la primera imagen que los clientes reciban del salón. La visibilidad del rótulo será muy importante ya que de ello depende el número de personas que lo conozcan y la facilidad con que localicen el salón.

     La visibilidad depende de la situación, de la anchura de la fachada del local y del tamaño del rótulo.(cuanto más grande y más iluminado mejor)

      El rótulo es un elemento de comunicación constante además de ser una publicidad muy económica.
6.- EL ESCAPARATE
      Es la tarjeta de visita del salón y de los profesionales que trabajan en él. Lo que el cliente vea en el escaparate es lo que va a esperar encontrar dentro.

      Por lo tanto, antes de empezar a diseñar el escaparate hay que tener en cuenta:

· El entorno del salón: la imagen ha de ser coherente con el entorno y con el edificio donde se encuentra.

· La imagen global del salón.

     Además deberá cumplir ciertas características:

· Ser comercial ha de provocar la venta.

· Ser coherente con la política comercial del salón

· Ser original, creativo y tener un estilo propio.

· Estar organizado.

· Ser oportuno con el tiempo.

    Los escaparates según el número de unidades que presentan pueden ser:
                     -En masa: da la sensación de artículos baratos y asequibles. Pueden presentarse en montones ordenados o desordenados.

                     - En cantidades pequeñas formando productos homogéneos.

                     - En una única unidad: da valor a un artículo frente a los demás.   

6.1. Funciones del escaparate.
     El escaparate tiene dos funciones básicas o complementarias según el objetivo que se pretenda conseguir: una función estética(mostrar el artículo llamando la atención del cliente, transmitiendo la filosofía del salón o provocando al cliente sensaciones agradables) y una función comercial (aumentar las ventas).

    Según la función y el objetivo del escaparate, los escaparates que normalmente se diseñan son:

           -Habitual: lo importante es que provoque la venta.

           - Promotor: se apoya en promociones, rebajas,..

           -Con mensaje: aluden a épocas del año, festividades,.. Están cargados de símbolos y con una decoración especifica.
           -Publicitarios: se apoyan en una campaña publicitaria de una marca comercial.

           - Individualizado: dedicado a un solo artículo o marca.

           - prestigioso: dirigido a un público con un alto poder adquisitivo. Suele ser más sobrio apoyándose más en la estética.

6.2. La composición del escaparate.

   Hace referencia a la forme de ordenar los elementos decorativos y los artículos en el escaparate de forma armónica y unitaria.
     Los elementos del marketing utilizan la estrategia AIDA en sus promociones (Atracción, Deseo, Deseo, Acción o compra).

a) Elementos de la composición. La composición viene determinada por una serie de elementos como:

· El punto: implica posición.

· La línea: guía la dirección de la mirada, las líneas retransmiten sensaciones, por ejemplo, Vertical (elegancia, altitud), horizontal(calma, anchura), diagonal (dinámica, acción), curva (movimiento), líneas radiales (luminosidad), espiral (movimiento constante).

· La forma: cuadrado (solidez, fuerza), triángulo (acción, conflicto, tensión), circulo (unidad).

· La luz: envuelve el espacio y da unidad.

· El color: ejerce una influencia enorme en el subconsciente. Da lugar a percepciones subjetivas,

                                         -Sensaciones térmicas: colores cálidos (amarillo, naranja, rojo)    y fríos (violeta, azul, verde hace parecer a los artículos lejanos y pequeños)   

                          -Los colores luminosos atraen a la mirada (más luminosos cuanto menos negro en su composición)
                          - Dinamismo (sensación del movimiento). La gama cálida es expansiva, la fría estrecha, aleja.

b)Equilibrio en la composición.
                        ● Todas del escaparate no tienen el mismo impacto visual. Para dirigir la mirada del consumidor se deben tener en cuenta los elementos anteriores y las 2 situaciones básicas en el recorrido visual del cliente (que esté parado o desplazándose a lo largo del escaparate).

                         1.-Si está parado frente al escaparate su vista se fijará en el centro del escaparate y en la parte inferior del mismo      

                         2.- Si está caminando se fijará en el escaparate en forma diagonal de la parte inferior más cercana a la superior más alejada. Esto se puede modificar dependiendo de los puntos de luz y otros elementos.
   ● El peso se verá modificado por:

-la ubicación los objetos más lejanos pesan menos, los cercanos y los de la derecha más.

                         - El color: los fríos pesan menos.

                         - El aislamiento: los objetos aislados pesan más.

                         - La profundidad del campo: Pesan más si aumenta la profundidad.

                         - La forma: pesan más las formas regulares.

                         - La altura: cuanto más elevado se coloca, pesa más y es más inestable.

     ● El ritmo: veces que se repite un elemento o color en un escaparate.  
     ● El movimiento es un estímulo muy fuerte.

6.3. Estructura y materiales.                   
             Un escaparate puede ser:

                      ▪ Sin fondo, se verá todo el salón. Esto puede hacer sentir incomodo a los clientes del interior por lo que es conveniente que estén de espaldas al escaparate o de lado. Los viandantes si ven clientes en el interior pueden verse influenciados.

       ▪ Con fondo. Da sensación de espacio delimitado.

       ▪ Mixto. Fondos móviles

               Los materiales usados para crear un escaparate transmitirán un mensaje u otro a los consumidores.

6.3. En la práctica.

         Al montar un escaparate se cubrirán las siguientes etapas:

                      1.- Definir la idea a transmitir.

                      2.- Analizar el fin comercial o estético del escaparate.  

                      3.- Elegir los artículos a exhibir.

                      4.- Decidir los materiales y la decoración.

                      5.-Diseñar la composición.

                      6.- Montar el escaparate.

                      7.- Comunicar los precios

                      8.- valorar le eficacia del escaparate.

7.- LA ILUMINACION. 
      Una buena iluminación es fundamental para desarrollar el trabajo en el gabinete de imagen personal pero además es un elemento de comunicación.

7.1. Elementos de la iluminación. 

                Los sistemas de iluminación más usados son:

· Luz directa o puntual. La luz se concentra en un punto. Es recomendable sólo cajas o envases vacios. Se usa para destacar algún artículo.

· Luz semi-directa.

· Luz indirecta. La luz no se concentra en ningún punto. Se usa como iluminación general.
        Los tipos de lámparas más usados son:
· Lámpara incandescente. Baratas pero consumen mucho y duran poco.

· Lámpara halógena. Indicada para luz directa al reproducir bien los colores, dura más pero es más cara y consume más.

· Lámpara fluorescente. Duran mucho y consumen poco indicadas para iluminación general. 

8.-PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA (PPV).
       Incluye todo lo que ayuda a animar y dar vida al salón y que en muchos casos será proporcionado por los proveedores: expositores, carteles y rótulos.

 8.1. La carteleria.
     Son muy útiles para comunicarse con el cliente.

     Si debemos usar los nuestros propios tendremos en cuenta:

· La información debe estar sintetizada.

· Las fotografías aligeran el texto y suelen permanecer mejor en la memoria del cliente.
· Números y letras legibles y cleros.

· No es recomendable usar más de 2 o 3 colores.

· Los contrastes más visibles tendrán un fondo oscuro y letras claras.

· Los contrastes más eficaces son los creados por el blanco, amarillo, rojo, azul y negro.

   TEMA 6    EL ASESORAMIENTO

1.- EL ASESORAMIENTO EN LA VENTA

     Hoy en día vender no es embaucar, ni engañar, ni forzar.

     La venta es el arte y la habilidad de persuadir con la intención de llegar a la compra. Existen muchas técnicas dirigidas a aumentar la percepción por parte del cliente de la necesidad de comprar.

     Hoy en día no podemos cerrar los ojos al hecho de que la venta es la base de la existencia de cualquier negocio.

     No sólo debemos vender los productos también hay que informar y/o recomendar los servicios que se realizan. Como profesionales debemos preocuparnos de cómo cuidar la piel y el cabello de nuestros clientes entre una y otra visita al salón.

     La obligación del profesional es informar, orientar y recomendar los más necesario a las necesidades de cada cliente, aunque no se venda, lo importante lo importante es que el cliente obtenga un servicio global sobre su imagen.

	Vender es
	No vender es

	▪ orientar al cliente
▪ influir para inducir a la compra

▪ satisfacer al cliente y potenciar una relación comercial de fidelidad, honestidad y credibilidad.

▪ escuchar, informar y recomendar.

▪ persuadir de la existencia de una necesidad.
	▪ darle al cliente lo que quiere sin ofrecer nuestra opinión.
▪ empujar a una compra innecesaria.

▪ ser agresivo, exagerar o engañar para vender.

▪ buscar sólo el beneficio económico

▪ conseguir que el cliente se lleve lo que al vendedor le interesa.


2.- CARACTERISTICAS DEL ASESOR DE VENTAS
     Nuestra labor en el salón no solo debe ser la de realizar servicios.  La vida laboral de cualquier profesional de imagen personal puede tomar muchos caminos: gabinete de estética, salón de peluquería, perfumería, balnearios, gimnasios, spas urbanos, TV, hospitales, geriátricos, hoteles, cruceros, casas comerciales, distribuidores de productos cosméticos, autónomos,.. donde se necesita el arte de vender. No se puede ser un buen profesional si no se sabe vender.

       Un buen vendedor escucha mucho, habla poco, es intuitivo y buen psicólogo.

                            Un buen vendedor debe

Escuchar, observar,                                              informar,  recomendar 
Analizar e interpretar

                                       Para lo cual debe

desarrollar

▪ capacidad de organización y planificación               ▪ Conocimientos técnicos básicos y    

▪ Capacidad de empatizar con el cliente                         profesionales de los servicios que se   

▪ Capacidad de observación y análisis                             quieren hacer.

▪ Humildad, tolerancia y autocontrol                           ▪ Conocimientos básicos de las técnicas venta 

▪ Sociabilidad.                                                             ▪ Conocimientos de tendencias del mercado, 

▪ Sinceridad creatividad y generosidad de espíritu        novedades.

▪ Ambición sana                                                          ▪ conocimiento de los clientes y sus necesidades.

▪ capacidad de automotivarse con los proyectos.       ▪  Comportamiento profesional.

▪ Constancia y perseverancia.                                     ▪ Voluntad de servir.

▪ Capacidad de resolución.

▪ Cuidado de la imagen personal del profesional.

2.1. Tipos de vendedor.

Se pueden clasificar en 4 tipos:

· Amigo. Es amigo de los clientes pero no consigue cerrar las ventas. Enorme capacidad para interpretar necesidades pero no vende.

· Oportunista. Vende pero no hace clientes fijos. No tiene relaciones de fidelidad con los clientes.

· Ladrón. Ni mantiene buenas relaciones con los clientes ni vende.

· Profesional. Establece relaciones duraderas de fidelidad y credibilidad y ayuda a los clientes a tomar decisiones. Es el verdadero vendedor.

2.2.Funciones del vendedor.

    La verdadera función es provocar ventas y cerrar operaciones pero además el comercial puede tener otras funciones;
a) Conocer a los clientes y la zona de atracción:

· Visitar la zona para detectar nuevos clientes.

· Buscar las necesidades del cliente

· Realizar previsiones de venta

· Analizar las compras realizadas en el centro

b) Planificar las ventas.

-Planificar las visitas y objetivos a conseguir.

                - Cualificar las necesidades de material profesional y técnico para su zona y decidir.

                - Marcar los itinerarios de visita para rentabilizar al máximo el tiempo.

           c) Informar, vender, comprar.

                - Vender los productos teniendo en cuenta las necesidades de la empresa.

                - Vender a los precios y condiciones establecidos.

                - Visitar a todos los clientes.

           d) Colaborar en las actividades de promoción y merchandising.

                       - Colaborar con la distribución y colocación del material promocional.

                       - Asesorar técnicamente a los clientes.

           e) Servir y atender al cliente.

                       - Informar sobre las novedades de productos, precios y condiciones a los clientes.

                       - Asesorar sobre las condiciones de uso.

                       - Realizar tareas de RRPP.

                       - Actuar como vínculo afectivo entre empresa y clientes.

           f) Informar a la  empresa

.

                      - Asistir a las reuniones de trabajo.

                      -Llevar un control detallado de las operaciones de cada cliente.

                      - Elaborar informes periódicos sobre evolución y novedades de clientes y competencia.

           g) Formación y puesta al día constante.

                      - Ayudar a la formación de otros profesionales.

                      - Realizar demostraciones.

                      - Mantenerse al día de novedades y usos.

                      - Conocer a fondo todos los productos y servicios.

2.3. Características generales de los servicios y productos que se deben conocer.   
    Un profesional debería conocer sobre cada uno de los cosméticos y servicios lo siguiente:

· Cual es su uso .

· Características físicas del producto: ¿Cuál es su composición? ¿es atractivo? ¿Qué tamaños existan? ¿es contaminante? ¿Tiene caducidad? ..

·  Indicaciones de uso: ¿Cómo se aplica? ¿Cómo debe usarse? ¿Cómo se almacena o limpia? ..

· Otras características: ¿es evolución de otro producto? ¿es único en el mercado? … 

· Producto ampliado: ¿está garantizado? ¿está avalado por alguna marca conocida? ¿Cuál es la forma de pago?... 

3.- LAS FASES Y TECNICAS DE VENTA.

    Cualquier empresa necesita para seguir funcionando obtener ingresos y estos los consigue:
· Obteniendo nuevos clientes.

· Cubriendo más necesidades de los clientes.

· Intentando recuperar clientes que ya no lo son.

     Para vender es necesario cubrir una serie de etapas:

· Formarse, planificar y preparar la venta.

· Entrar en comunicación con el cliente.

· Argumentar nuestra recomendación  y atender las objeciones del cliente.

· Cerrar la venta.

· Realizar el seguimiento post-venta.

3.1. Formación y planificación.

      Tiene que poder dar respuesta de las necesidades de los clientes aportando soluciones con argumentos.

      Para recoger información es interesante configurar fichas de argumentación.

      El profesional no debe depender de la suerte ni de la improvisación, debemos planificar la venta fuera del centro. Cuanto material necesitamos, determinar la cantidad diaria de clientes a visitar..

3.2. La comunicación con el cliente.

      El cliente va a analizarnos antes de oírnos hablar por lo que debemos demostrarle como somos y como trabajamos.  

COMPORTAMIENTOS Y ACTITUDES DEL PROFESIONAL QUE INFLUYEN EN EL CLIENTE
	INFUENCIA POSITIVA
	INFLUENCIA NEGATIVA

	▪ Generar confianza

▪ transmitir convicción sobre lo que se argumenta

▪ Ser amable

▪ El ambiente de trabajo es agradable

▪ Tratar al cliente de usted

▪ Vocabulario adaptado al cliente

▪ Volumen de voz y entonación correctos

▪ Saludaremos diciendo nuestro nombre

▪ Hablar con claridad de manera sugerente
	▪ Generar desconfianza e inseguridad

▪ Hacer comentarios negativos sobre cualquier persona

▪ Hacer distinciones entre clientes

▪ La adulación

▪ los términos técnicos.

▪ Hacerle sentir inferior.

▪ Abrumarle con información con los gestos.

▪ Empezar la conversación con comentarios negativos.


La empatía del profesional.
         El profesional debe ponerse en lugar del cliente, comportándose como crea que le agradaría, se le debe tratar de la forma más personalizada posible.

         El cliente debe tomar esta actitud como una implicación de este en la búsqueda de sus soluciones y problemas.

         El ambiente del salón (colores, olores, música,) influyen en los estados de ánimo de los clientes y se tendrá en cuenta a la hora de vender.

         Para obtener información sobre las motivaciones de compra del cliente debemos observarle y hacerle toda una serie de preguntas  sin que sea un interrogatorio. Toda la información recogida nos servirá para hacer una clasificación del tipo de cliente:

                -Pensadores analíticos. So dominantes organizados y al comprar evalúan todos los aspectos del producto. Para entendernos con ella debemos ser organizados, detallista y lógicos

                -Triunfadores. Dominantes y espontáneos, siempre saben lo que quieren. Para entendernos con ella hay que hablar de resultados en un corto tiempo, ser concretos, cumplir las promesas y refirmarla con resultados con otros clientes.

                -Amistosos. Conformistas y contenidos. Son los que piden opinión pero les cuesta decidir. Para entendernos con ellos debemos resultar cercanos y ofrecerse a ayudarla a decidir la compra.
                - Extrovertidos. Conformistas y espontáneos, son intuitivos. Para entendernos con ella hay que felicitarla por su conocimiento del producto, dejar que use su creatividad, ser futurista, intelectual.

4.- LA ARGUMENTACION
       Para convencer al cliente que necesita lo que le estamos recomendando  tendremos en cuenta toda la información recogida hasta el momento.
       Las técnicas de argumentación sirven para estructurar y llevar un orden con el cliente a la hora de vender pero un buen vendedor debe adaptar las técnicas a sí mismo, al cliente y a la situación. Para ello usaremos varias técnicas:

               -Técnicas AIDDAS. Atención, interés, demostración deseo, acción, satisfacción.  

               - Técnica suma, resta, divide, multiplica: se deben sumar ventajas (beneficios), restar problemas ( solucionar sus objeciones), dividir esfuerzos (reducir tiempo y coste), multiplicar resultados (acentuar las satisfacciones).

              - Técnica ventaja-beneficios.

              - Técnica del resumen. Se trata de ir repitiendo algo que el cliente dice de tres maneras posibles:

                          - Repitiendo exactamente lo que dice demostrando que le hemos escuchado.

                          - Repitiendo lo que ha dicho demostrando que se ha comprendido.

                          - Repitiendo lo que ha dicho con una interpretación y emoción propias.

5.-ACTITUD Y OBJECIONES DEL CLIENTE.

        El cliente ante las recomendaciones puede reaccionar de forma que pone objeciones. Dependiendo de las actitudes podemos afrontarlas de diferentes maneras:

· Escéptico. No creen en lo que se le ha ofrecido ni en los resultados. Hay que demostrarle que es cierto con pruebas.

· Indiferente. No siente que el servicio o el producto le beneficie. Hay que descubrir sus necesidades volviendo a las preguntas.

· Objetor. Tiene dudas aunque tiene interés. No le gusta que le fuercen. Hay que responder a sus duda por adelantado.

                         ANTICIPATE A SUS OBJECIONES

                       LA OBJECION ES POSITIVA

         ESCUCHA   Y TOMATE TIEMPO PARA CONTESTAR
                        RAZONA LA RESPUESTA

     EMPLEA UN TONO DE ENTENDIMIENTO Y VOCABULARIO POSITIVO

                        TU GANAS SI EL GANA

                  RESUELVE TODAS SUS DUDAS

5.1. ¿Por qué un cliente plantea objeciones?

· Porque piensa que no tiene necesidades.

· Porque se siente acosado.

· Porque necesita asegurarse de que es lo que necesita.

· Porque le falta información sobre el producto.

· Porque desconfía de las recomendaciones.

· Porque quiere demostrar que tiene criterio propio.

· Porque el precio es excesivamente alto.

· Porque el precio es muy bajo y le hace desconfiar.

· Porque el vendedor da la impresión de que no tiene la suficiente formación para recomendarle el producto.

5.2. Tipos de objeciones.

    Las objeciones pueden ser de dos tipos:
           -Basadas en hechos reales. Hay que descubrir la razón por las que se han formulado y explicarle que esta vez va a ser diferente, aclarándole las dudas y proporcionándole toda la información que necesite.

           - Basadas en hechos subjetivos. Son más difíciles de resolver, hay que indagar y hacer preguntas para que nos plantee objeciones y puedan ser rebatidas.

      Para reducir las objeciones del cliente al precio hay que seguir las siguientes reglas:

· Hablar siempre de ventajas y beneficios.

· Los productos que obtienen resultados con el tiempo no son un gasto son una inversión.

· Una vez que se ha puesto el precio debemos mantenerlo con seguridad.

· No se debe relacionar precio con calidad.

· Bajar un precio puede hacer ganar clientes pero también hará perder otros.

6.- LA   VENTA CRUZADA. (CROSS-SELLING)_

     Todas las acciones descritas hasta ahora están encaminadas a que el cliente venga a comprar algo. La venta cruzada trata de conseguir que un cliente que ya consume productos o servicios en nuestro centro consuma más servicios o productos.

      Debemos aprovechar la venta cruzada porque:

· El cliente ya está en nuestro centro y nos conoce.

· No sabemos lo que tardará en volver.

· Si el cliente confía en nosotros es más fácil que se relaje y decida la compra.

 Los servicios y productos que se ofrecerán en la venta cruzada serán:

                            - complementarios

servicios              - simultáneos

                            - alternativos

                            - complementarios

Productos            - de mantenimiento o tratamiento que alarguen la acción del    

                                producto comprado.
                             -  habituales que compra en otros establecimientos.

7.- CERRAR LA VENTA.
     Cerrar la venta es conseguir el objetivo y otro es que el cliente vuelva en otras ocasiones.

      Para llegar a cerrar la compra, un buen profesional debe tener confianza en que lo que está recomendando es lo que mejor soluciona las necesidades del cliente.
      Al iniciar el cierre compórtate como si ya hubieras realizado la venta, como si el cliente estuviera decidido a comprar. Contagia al cliente tu seguridad.

          7.1. Señales de cierre.

         El vendedor debe estar atento a las pistas que envía el cliente para saber interpretarlas y aprovecharlas de cara a la venta. Cuando el comprador emite estas señales es el momento para cerrar la venta.

a) Señales verbales:

-Hace preguntas como:  ¿Qué duración tiene el tratamiento?

                                       ¿Cuánto tiempo durará la crema?

                                       ¿Cuándo notaría su efecto?

                                       ¿Qué precio tiene?

                                       ¿Puedo pagar con tarjeta?

                                       ¿sabré aplicármelo bien?

· Compara el producto con otro que ya tiene o conoce.
· Comenta características que le gustan del producto

· Intenta que le garantices el resultado.

b) Señales no verbales:

· El cliente parece distraído pero ha entrado en contacto con el producto ( ha cogido el folleto, lo ha probado, lo ha cogido,..)

· Va relajando su actitud y gestos

· Asiente con la cabeza.

· Se pone a leer las características del producto.

· Se acaricia la barbilla o la frente.

· Sonríe.

    7.2. Métodos o técnicas de cierre.

Tienen la finalidad de ayudar al vendedor a provocar que el cliente realice la compra.

Existen algunas técnicas muy utilizadas como las siguientes:

· La alternativa. Se da por hecho que el cliente va a comprar y se le proponen más opciones para que dé la sensación de que él decide la compra. El cliente suele elegir la opción que se presenta en segundo lugar.

· La batería de síes. Trata de conseguir una predisposición positiva del cliente asintiendo todo lo que dice.

· La anécdota. Usando algún tipo de referencia en la que el cliente se vea reflejado o que le provoque interés.

· La oportunidad. Ofrecer algo más en ese momento.

· La amenaza. Amenazarle con algo positivo o negativo que pueda sucederle si no compra.

· El resumen. Resumir todo lo comentado con lo que estaba de acuerdo el cliente.

· El hecho consumado. Se da por hecho que el cliente va a comprar.

  8.- EL SEGUIMIENTO POST-VENTA.   
     El seguimiento post-venta trata de mantener el contacto con el cliente recordándole que estamos ahí, esperando ayudarle a solucionar sus necesidades. Su importancia radica en convertir al cliente nuevo o esporádico en habitual. Engloba todas las acciones que se realizan tras la venta para:

· Comprobar que la venta se ha efectuado correctamente.

· Comprobar que el cliente está satisfecho con el servicio recibido.

· Personalizar la oferta para cada cliente en particular (esto dependerá en parte del tipo de cliente que sea: habitual, esporádico..) 

9.- RELACIONES CON LOS CLIENTES.
    Estas relaciones son una más de las tareas del marketing que dará lugar a dos visiones:
          1.- Marketing one-to-one. Estudia los hábitos de compra y comunicación de los consumidores a quienes quieren fidelizar para obtener relaciones a largo plazo.

          2.- Marketing relacional. Define todas las actividades que realiza una empresa para crear, mantener y fortalecer de ésta con los clientes a través de RRPP. Trata de anticiparse a las necesidades y deseos de los clientes, para ello estudia la rentabilidad de cada uno de ellos y realiza una clasificación de estos a través de la CRM ( Customer Reporter Management, gestión de relaciones con el cliente) a través de bases de datos informáticos. Esta clasificación se realiza en función de os beneficios que generan a la empresa y el tiempo que van a seguir siendo clientes:

               - No rentables. No generan beneficios, hay que tratar de hacerlos rentables.

               - poco rentables. Hay que usar el marketing transacional en masa y anónimo, buzoneo, ofertas en el centro,.

               - Rentables Aplicar la política de marketing relacional.

               - Muy rentables. Aplicar el marketing relacional (bonos regalo, mailing personalizado, marketing directo,,)
           Para satisfacer sus necesidades se necesita conocer en profundidad al cliente y disponer de esa información de manera sencilla y actualizada. Para ello unas herramientas informáticas permiten:

· Mejorar el servicio al cliente y conocerle mejor.

· Proponer ofertas personalizadas.

· Identificar clientes rentables para la empresa.

· Reducir costes.

· Conseguir más clientes fijos.

· Identificar productos o servicios nuevos que desean los clientes.

· Fomentar la venta cruzada.

· Pública más segmentado y mayor posibilidad de llegar a él.

10.- OBTENER INFORMACION PARA GESTIONAR. 

  Es importante obtener información para preveer lo que va a pasar y prepararnos para los acontecimientos. Para ello buscaremos información sobre:
· los motivos y hábitos del cliente.

· Las necesidades de los clientes.

· Los tipos de cliente.

· El mercado y la competencia.

· Nuestro propio funcionamiento.

Para buscar esa información echaremos mano de:

· Fuentes internas de la propia empresa. Tiene la desventaja de que no se tiene en cuenta lo que ocurre en el mercado.

· Fuentes externas elaboradas por empresas o instituciones especialistas en estudios de mercado. Dan información de calidad pero tienen tarifas altas.

10.1. Pautas para elaborar un cuestionario adecuado.

     Un cuestionario con respuestas lo más objetivas posibles debe estar correctamente planteado, para ello se debe tener en cuenta:

a) Puede estar estructurado o no. En los no estructurados varían las preguntas en función de las respuestas.

b) Las preguntas pueden ser abiertas o cerradas.

Las abiertas pueden ser: no estructuradas, asociación de palabras, completar historias, completar dibujos o test de percepción temática (se enseña un dibujo y decir lo que ve).  

Las cerradas pueden ser: dicotómicas, de elección múltiple, escala de Likert (dar el grado de acuerdo o desacuerdo), diferencial semántico, escala de valores, escala de importancia, escala de intención de compra.

c) El vocabulario sea adecuado y comprensible.
d) La secuencia de las preguntas sea la adecuada.

e) Las preguntas pueden ser contestadas.

f) El encuestado debe contestar lo que sea más real y objetivo.

g) Si una pregunta no es necesaria se elimina.

TEMA 7 RECLAMACIONES Y QUEJAS.

1.- RECLAMACIONES DE CLIENTES

    Como se trabaja con personas es habitual que surjan quejas , reclamaciones y conflictos. Por ello, debemos ver este hecho como algo normal, resolverlo siendo positivos y nunca con pasividad ni agresividad.
       Para hallar una solución se debe seguir este plan de acción:

             1.-Acepta que existe el problema y que es normal.

             2.- Identifica el problema y piensa por qué ha sucedido.

             3.- Si ha sucedido antes y no lo hemos solucionado descarta las soluciones utilizadas hasta ahora.

             4.-Piensa en posibles alternativas para resolver el conflicto.

             5.- Elige siempre la solución más positiva, realista y realizable.

             6.- Pon en práctica la solución.

             7.- Controla que esta vez de resultados positivos.

1.1 Procedimiento de resolución.

a) El cliente se persona o llama a la empresa para mostrar su reclamación.

b) Se escucha la reclamación con una aptitud positiva.

c) Una vez identificada, analizar si es posible una solución inmediata (ej. Repetir el servicio)

d) Si no se resuelve de forma inmediata, se avisará añ superior, que se hará cargo de la misma, cumplimentando el impreso o documentación.

e) La reclamación se analizará guardando la documentación.

f) Todas las reclamaciones se tratarán siguiendo los mismos criterios. Se tomarán las medidas correctoras adecuadas.

Los datos mínimos que debe contener el impreso de reclamaciones son:
· Fecha.

· Datos del cliente

· Servicio realizado

· Reclamación

· Circunstancia en la que se desarrollo el servicio

· Comentario de quien recibe la reclamación

· Seguimiento por parte de la empresa

· En ocasiones se guardan las pruebas o los datos de las personas que estuvieran implicadas en los hechos.
“ no es tan importante quien tenga razón, como encontrar una solución al conflicto  que ha surgido”
    Cualquier queja o reclamación que un cliente plantee se debe afrontar como una oportunidad de mejorar y desarrollarnos.

· Aprendemos nuevas y mejores formas de resolver problemas.

· Se puede llegar a afianzar la relación con el cliente.

· Somos más creativos y abiertos a buscar soluciones.

· Nos hace pensar, reflexionar y conocernos mejor.

   Ante una queja lo que no debemos hacer nunca es:

· Personalizar el problema.

· Evitar el conflicto

· Ignorar que los demás también tienen sus propios intereses.

· Atacar a otro culpabilizándole o emitiendo juicios sobre él.

· Luchar verbalmente con el cliente.

· Basar la conversación únicamente en las emociones.

· Querer que los demás opinen como tú.

· Dar por supuesto que te han entendido.

· Imponer tu voluntad.

     No hay que decir nunca:

· Desde luego que no me equivoco la que se ha equivocado es usted que ha indicado que lo quería así.

· No voy a consentir que me hable así. 

· Lo que usted pretende es que yo cargue con las consecuencias de …

· No es culpa mía que..
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