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RESUMEN

Es bueno hacer notar que hoy en día todas las empresas están abocadas a mejorar la relación con sus clientes, ya que se ha logrado establecer, que con una debida atención se aumenta el valor de los productos que ofrece.

Si bien este cambio ha logrado la obtención de buenos resultados, se debe hacer notar que es preciso generar un cambio radical en la forma de ver a los clientes, ya que, generalmente, la venta es definida como el intercambio de un producto por un bien monetario. Si bien hoy, la definición sigue siendo la misma, este proceso no se da por concluido hasta que el cliente recibe el bien adquirido de forma tal que cumple con todas sus expectativas; de no ser así, se deben tomar todas las medidas correctivas necesarias. 

Abstract

It is good to make notice that nowadays all the companies are led to improve the relationship with their customers, since it has been demonstrated that with a due attention it is possible to increase the value of the products the company is offering.

Although this change has achieved the obtention of good results, it is necessary to notice that a radical change must be generated in the form of seeing the customers, since generally, the sale is defined as the interchange of a product by a monetary good. Although, today the definition continues to be the same one, this process is not concluded until the customer receives the acquired good so that the customer fulfills all expectations, otherwise it will be necessary to take the necessary corrective measures. 

Introducción

En escenarios tan competitivos como los que hoy se desarrollan en esta aldea global, se hae necesario aplicar herramientas, que son las resultantes de estudios que se han realizado a través de los años y que fijan los lineamientos que permiten a las empresas generar estructuras que apoyen la gestión de estas en diversos ámbitos, como por ejemplo el Servicio a Clientes. Si bien hace unos años no eran considerados como relevantes, las empresas de hoy no pueden proyectarse en el tiempo, sin considerar las implicancias de no contar con estos. Hoy los planes estratégicos de las compañías más importantes del país lo consideran, puesto que han comprendido que mantenerse en el tiempo y crecer depende directamente de los consumidores. 

MARCO TEORICO
1.1.
GLOBALIZACION, EL MERCADO YA NO ES EL MISMO

La industria de hoy está derivando a diversos campos para poder competir de mejor forma en las áreas que le interesa atacar o mantener. Cada mercado está viendo marcada presencia de competidores nacionales y extranjeros, entonces:  ¿qué hacer para mantenerse vigente y no desaparecer en esta competencia?. Es éste el punto que la industria está atacando y la mejor arma que ha encontrado es mejorar la relación que tienen con sus actuales clientes, demarcando claramente su interés por mejorar para ofrecer un servicio efectivo de forma continua. Esto ha significado comenzar a  ofrecer eficiencia, confiabilidad y un buen nivel, tanto en los requerimientos de venta como de post-venta.

Hoy en día, el concepto manejado por la mayoría de las industrias es que no existe espacio para descansar, los clientes continuamente aumentan sus requerimientos, por lo que se debe estar siempre preparado para ofrecer un servicio eficiente y rápido.

Dentro de este marco, se ha hecho necesario crear en el personal de la empresa una marcada orientación hacia los clientes habituales como potenciales. Todas las empresas están sumidas en este intento por llegar a sus clientes de forma que ellos estén satisfechos con el producto ofrecido.

El concepto de producto ha variado, ya no sólo se refiere a un bien físico, sino también a cumplir con la necesidad total que espera el cliente, por lo que cuando éste adquiere un producto, también está adquiriendo un servicio de primer nivel.

Hay que tomar en cuenta que durante años las empresas sólo se dedicaban a vender y vender y si un cliente no compraba, simplemente se buscaba otro. Por lo que la competencia era ardua. Fue en este instante, en que se tomaron en cuenta los conceptos de reducción de costos y producción a gran escala, los cuales iban ligados, ya que una producción a gran escala permitía bajar los costos y entrar al mercado con un producto de menor costo que el resto de los competidores, por lo que sus ventas eran mayores.

En la industria de hoy se busca lograr productos adecuados a un precio adecuado en el lugar adecuado. Es aquí donde se dio gran  importancia al sentir de los consumidores. Cada cliente es un ente que requiere distintas cualidades en los productos ofrecidos, si bien hay clientes que buscan cualidades similares hay un segmento que quiere ser escuchado y satisfacer sus necesidades tanto en el producto como el servicio ofrecido.

El servicio que se ofrece a los clientes va a incrementar las expectativas del producto por parte de los clientes. Algunos de estos son: consejo técnico, sugerencias para productos alternativos, contacto continuado con el cliente, etc.

Todo esto lo que busca es responder a objetivos que la empresa debe fijarse para obtener una clara orientación hacia el servicio al cliente.

Se debe considerar que los productos no se venden por sí solos, éstos requieren de una constante atención para cubrir las dudas de los clientes. El cliente debe sentir continuamente que cuenta con un claro respaldo para el desarrollo de nuevos productos, como para el mantenimiento de aquellos con que hoy cuenta.

El crear la máxima satisfacción de los beneficios de los productos por parte del cliente, el vendedor siempre debe vender la función del producto, no su especificación técnica. Por ejemplo, un tarro de pintura para un cliente no es una mezcla de solvente con pigmentos y otros. Es pintura para las paredes de una cocina. Todo esto generará una utilidad como resultado del servicio, como por ejemplo, en algunas licitaciones de productos a través de concesiones de ofertas especiales.

La operación de servicio al cliente debe ser considerada como un producto, y así debe desarrollarse, fijarse un precio, promocionarse, comunicarse y distribuirse.

1.2.
TECNICAS PRACTICAS PARA UN BUEN SERVICIO

El estudio de servicios al cliente, debe partir de un análisis de las prácticas ya existentes.

Lo primero que debe tener claro es el objetivo que se persigue, el cual debe ser cuantificable y preciso, en algunos casos es bueno tomar en cuenta los objetivos evaluados por la competencia.

A continuación se debe delinear el tipo de servicio que se desea entregar por ejemplo atención al cliente, ayuda técnica, manejo de quejas, etc.

Se debe dar una gran importancia a lo que desea el cliente, es en este momento en que se comienza a preguntar si se conocen las reales necesidades de los clientes, en qué medida los clientes conocen las alternativas que se ofrece. Estos encuentran que las alternativas que se les ofrecen son importantes, que tanto se puede llegar a afectar la decisión de compra del cliente con el respaldo de los servicios que se ofrece.

La empresa debe considerar que los servicios no son gratuitos, sino que más bien agrega valor al artículo que se está ofreciendo, esto puede influir en los precios como en los márgenes  del producto. Se debe considerar que como todo producto el servicio tiene un ciclo de vida, el cual puede afectar los niveles de satisfacción que en determinado momento se está buscando.

1.3.
FUNCIONES QUE DETERMINAN UN BUEN NIVEL DE SERVICIO

Hay cuatro áreas que deben ser cubiertas: educación del cliente, educación del personal, administración de quejas de los clientes y niveles de costos.

· Educación del cliente 
Esta se enfoca a dar a conocer la forma de uso de los productos de forma tal que el cliente tenga información clara y precisa. Además de estar en un constante análisis de que lo que se desea informar sea correctamente recibido por parte del cliente, sin dejar de lado que el cliente debe tener un acabado conocimiento de lo que se ofrece en materia de servicios.

· Educación del personal 

El personal debe tener entrenamiento específico para la atención por teléfono, para tener un correcto accionar con clientes irritados. Tomando en cuenta las necesidades del cliente, es necesario que sus problemas tengan prioridad por encima de las actividades internas de la empresa además de tomar las medidas necesarias ante cualquier irritabilidad de los clientes. 

Se debe dar algún tipo de entrenamiento al personal para que ante cualquier indicación del cliente ya sea favorable o desfavorable ésta sea traducida en una conformidad por parte del cliente, teniendo en cuenta el sentir del personal respecto de los clientes y las medidas que se han tomado para incentivar al personal y que éste se encuentre conforme con el trabajo que está desarrollando.

· Administración de las quejas de los clientes
Se debe tener una política clara respecto a este tema, estableciendo claras metodologías que se orienten a una rápida respuesta a las quejas con el propósito de tomar las medidas correctivas necesarias. 

Se debe realizar un análisis de éstas manejando estadísticas que reflejen su periocidad, teniendo en cuenta los costos involucrados en los procedimientos de respuesta.  

Se debe dar una clara señal al personal que atiende este tipo de situaciones, teniendo en cuenta que se debe ser solícito ante cualquier reclamo recibido. Es cada vez más necesario que el personal cuente con algún tipo de entrenamiento para manejar situaciones con clientes irritados.

· Niveles de costos

Cada actividad que se realiza tiene una orientación. Esta lo que busca es transformar las actividades de servicio de un centro de costos a uno de utilidades. Se está buscando la forma de que un servicio pueda incrementar el valor real de un producto con el fin de aumentar los márgenes con los que se está trabajando. 

Es bueno analizar el costo en que se incurre con las actividades de servicio y si    se tiene un programa de incentivos para el personal de servicio.

1.4.
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE CON RESPECTO AL SERVICIO

Las expectativas del cliente son actitudes que éste asume con respecto a una empresa. Estas se relacionan con el producto, con el servicio dado y con el profesionalismo del contacto con el cliente. Cuando un sujeto recurre por primera vez a una compañía siempre llega con altas expectativas. Aunque el individuo no haya tenido contacto alguno con la empresa, a menudo está enterado de la experiencia de otros. Las necesidades de los clientes que requieren servicios son específicas, ellos necesitan ayuda de una u otra clase, requieren información o se está quedando sin productos. Siempre hay cierto grado de urgencia en sus solicitudes de servicio. Se crean tensiones que crecen con cada minuto hasta que se resuelve el problema.

1.4.1.
Factores que influyen en las expectativas del cliente

· Eficiencia: Se debe proporcionar al solicitante la información o acción que busca de forma empresarial y sin demora.

· Confianza: La persona que hace una consulta confiere autoridad a la persona con quien habla. Si la persona que da la respuesta demuestra confianza, la autoridad se refuerza. Aunque la respuesta sea equívoca, será aceptada siempre que la persona no desmienta su validez. Cuando falta confianza  al cometer un acción o dar alguna información, la respuesta resulta poco efectiva.

· Servicialidad: Esta se da cuando a una persona se le entrega la información requerida y además se le hacen sugerencias al respecto, entregando de esta forma más información de la que ésta necesita.

· Interés personal: Cuando se demuestra interés personal al responder a una consulta del cliente la relación cambia, la relación pasa de ser ellos y nosotros a una relación de aprecio mutuo. Esta relación se recuerda siempre de forma favorable. 

· Confiabilidad: Esto significa que el cliente puede estar seguro del desempeño y la respuesta, él sabe que una empresa confiable cumple con sus compromisos.

Todos estos factores son susceptibles de entrenamiento. Adicionalmente, hay factores que son ajenos a la respuesta dada por el empleado, como por ejemplo la fama que se ve reflejada de la experiencia de otros, ya que las malas experiencias siempre se transmiten de forma más frecuente que las positivas.

1.4.2.
Evaluación del estándar de respuesta de los empleados a los clientes

Quizás la mayor preocupación es cómo llegar a evaluar de forma clara la respuesta de los empleados a los clientes, por lo que es necesaria la retroalimentación controlada del desempeño del personal. La observación causal juega una parte, pero se sabe de antemano que el desempeño de los empleados mejora cuando se saben observados. Es aquí donde se hace necesaria la intervención de terceros independientes o aplicando un cuestionario de auto respuesta de los empleados.

Es utilizado bastante en sistemas de atención al cliente, el hecho de que terceros hagan consultas y evalúen sus respuestas, es conveniente utilizar una plantilla apropiada. Se registran las respuestas entregadas a horas predefinidas. El número de contactos como mínimo debe ser tres: por la mañana, a medio día y en la tarde. El medio día generalmente se presta para  niveles de respuesta deficientes.

Este análisis debe demostrar las cualidades positivas y negativas del desempeño del empleado.

· Cualidades positivas: Eficiencia, confiabilidad, servicialidad, interés personal y confiabilidad.

· Cualidades negativas: Rudeza, demora antes de responder, demora durante la respuesta, incompetencia e indiferencia.

En la mayoría de los casos en que el desempeño es negativo el personal no está conciente del daño que le causa a la empresa.

1.5.
FUNCIONES DE UN DIRECTIVO DE SERVICIO 

Independiente del tamaño del departamento, hay funciones que son comunes a todos: organizar, controlar, motivar, entrenar.

· Organizar: Esto significa diseñar y planear un patrón de conducta estándar para responder adecuadamente a cada situación.

· Controlar: Este incluye inspección, control de tiempos, estándares de disciplina y manejo de quejas. Este puede consistir en ordenar programas de trabajo, reemplazo de ausentes, entre otros, sin ninguna delimitación.

· Motivar: Los incentivos financieros alientan al personal a responder y superar los objetivos, pero no es una solución aplicable a toda la función de servicio, como cuantificar el dar información, el atender quejas. Un arma importante es el reconocimiento del trabajo efectuado, para esto el ambiente de trabajo debe estar estructurado de forma tal que sea posible hacerlo y esto sea significativo para el personal.

· Entrenar: Este proceso es para darle destrezas a los demás. Hay diversas técnicas pero la más relevante es “aprender es hacer”. Lo primero que se debe hacer es identificar dónde está la necesidad de entrenamiento. De esta forma, se puede estructurar un programa adecuado que cumpla con las necesidades de la empresa. Es necesario que el entrenamiento se lleve a efecto lejos del lugar de trabajo, ya que el personal debe estar lejos de las actividades cotidianas de atención. El óptimo de un grupo de entrenamiento es entre nueve y quince miembros. Un resultado óptimo será obtenido de un proceso gradual de aprendizaje, un día de entrenamiento cada tres meses, genera mejores resultados que una sesión de entrenamiento de tres días.

1.6.
COMO DESARROLLAR Y MANTENER UN ALTO ESTANDAR DE SERVICIO AL CLIENTE

Se debe emprender muchas actividades que no tienen que ver con problemas de clientes, se debe tener claro que la finalidad de este departamento es ayudar a crear clientes satisfechos, esto es, evitar que los clientes tengan problemas. Hablar con los clientes, darles información, son aspectos de buenas relaciones con los clientes. Estos no se dan en forma espontánea.

El entrenamiento hace que se den algunas de las relaciones antes mencionadas, siempre que se haya diseñado para responder a las necesidades específicas de la empresa. Se debe tener en cuenta que un programa de entrenamiento debe ser flexible en caso de que los resultados obtenidos no sean satisfactorios.

1.7.
CREACION Y MANTENIMIENTO DE BUENAS RELACIONES CON LOS CLIENTES

Las buenas relaciones con los clientes son el producto de una planeación cuidadosa, un estricto control, y la posibilidad de adaptarse a circunstancias y necesidades cambiantes.

La relación con el cliente se inician cuando se realiza la venta personal, es decir, cuando se le hace una oferta a un cliente potencial. Aún no ha entrado el Departamento de Servicio en escena. Las relaciones con el cliente no tienen más que una presencia distante en la forma como el cliente percibe las siguientes contribuciones:

· Servicio rápido

· Información sobre el producto

· Confiabilidad del producto

· Profesionalismo de los ingenieros de servicios.

Si el cliente decide utilizar un producto de la empresa, entonces adquiere importancia el servicio de venta y post-venta. Es aquí cuando se debe dejar en claro al cliente que la atención en materia de servicios es persuasiva y sensible.

1.7.1.
La fuerza de ventas contribuye a las buenas relaciones con el cliente

En este punto, es necesario que el vendedor y el ingeniero de servicio tengan un excelente trato, además de contar ambos con el respaldo del otro. En ocasiones puede haber celos o descontentos porque la fuerza de ventas cree que los ingenieros están al margen de las presiones que ellos deben enfrentar.

El buen servicio al cliente es un beneficio de valor agregado y como tal tiene que venderse, los beneficios no se venden por sí solos.

El buen trato entre los vendedores e ingenieros depende de gran manera de la forma en que el directivo maneje la relación de reciprocidad entre ambos. Algunos de los puntos que contribuyen a un buen trato son:

· Reuniones sociales

· Entrenamiento 

1.7.2.
El cliente tiene un motivo de queja

Lo primero que se debe hacer es prestarle atención al problema. Los clientes buscan desagravio de diversas formas.

· Reembolso: Para el proveedor, éste varía dependiendo de la naturaleza, precio del producto, además se considera si el proveedor es el mismo fabricante o es un detallista.

· Reparación: Las reparaciones significan un costo para el proveedor. Por esta razón es bueno referirse a las condiciones en que fueron vendidos los bienes o servicios, aunque es posible que se pierdan negocios futuros.

· Reposición: El proveedor debe evaluar el devolver un producto comparándolo el beneficio obtenido al dar satisfacción a las demandas de los clientes.

Las reglas básicas para los proveedores y fabricantes con respecto a las quejas de los clientes son simples y directas. Tales reglas pueden condensarce en una sola: “El cliente es de primordial importancia”. Aunque las demandas sean irrazonables en términos de costos, el cliente, dentro de su segmento, representa negocios potenciales futuros y esos negocios hay que cultivarlos.

1.7.3.
Trato con el cliente

· Comunicación: La comunicación es un proceso de transmisión de mensajes desde el emisor al receptor. Al mismo tiempo el receptor puede enviar mensajes de retroalimentación diferentes al emisor. Algunas veces un tercero o el ruido pueden distorsionar el mensaje. Los mensajes de comunicación no tienen que ser largos ni complicados, un gesto dice tanto como unas palabras largamente preparadas. Las señales no verbales que más probablemente se le han de presentar al ingeniero de servicios son las que reflejan tensión o aprensión. Para el ingeniero es valioso apreciar todas las señales que se entregan, cuando se presentan indicadores de tensión, él puede reforzar la actitud de cordialidad, atención y preocupación por los intereses del cliente.

· Escuchar ayuda: La parte más importante de la comunicación es saber escuchar, y la menos importante es leer. La secuencia de las actividades es leer, escribir, hablar, escuchar. Para escuchar se requiere práctica. Las palabras y sonidos relevantes se destacan y el resto se excluye. Un ejemplo claro de esto es la madre que escucha el llanto de su bebé por sobre el ruido ambiente. 

Para  escuchar bien es necesario estar relajado mientras el cliente esté hablando, además de tener un real conocimiento de lo que se está informando y total certeza de poder solucionar el problema del cliente. Debe estar siempre llano a escuchar las necesidades planteadas por el cliente. Escuchar es una habilidad importante, pero es pasiva. A medida que los clientes hablan se les puede ayudar, al cliente se le puede estimular con preguntas.

1.7.4.
Preguntas para facilitar el flujo de la comunicación

El tener claro las preguntas que se desea realizar y la respuesta que se desea obtener,  resulta clave para obtener una buena comunicación con el cliente. En los siguientes puntos se indicará algunos de los tipos de preguntas:

· Neutral cerrada: Puede dar una respuesta pero no estimula a seguir conversando. Las repuestas pueden ser “sí” o “no”, su uso es como indicador de la dirección de la conversación. Ejemplo: ¿Quiere decidir que medidas tomara?

· Neutral abierta: Estas invitan a la persona interrogada a hablar en términos de sus propias prioridades, las preguntas suelen comenzar con ¿Qué?, ¿Por qué?, ¿Cómo?. Ejemplo: ¿Qué quiere hacer antes esta situación?

· Neutral dirigida: Estas exigen una respuesta más precisa que las neutrales abiertas, pero de todos modos dan libertad dentro de los límites establecidos. Las preguntas suelen comenzar con ¿Cuándo?, ¿Dónde?, ¿Quién?, ¿Esta molesto?

· Cargada, con signo negativo: Esta pregunta define en gran medida la respuesta ¿Usted no hace..?, ¿Usted no haría…?.

· Cargada, con signo positivo: Las preguntas cargadas con signos positivos hacen exagerados cumplidos con el fin de guiar la respuesta por un camino favorable. Ejemplo: ¿Busca un producto con la misma especificación?

El uso de preguntas y la habilidad mejorada de escuchar son herramientas para el personal de servicios. No se trata de que éste domine la situación y disminuya la función de servicio. La finalidad es hacer que la comunicación recíproca con el cliente sea lo más efectiva posible. Cuando se cumple este objetivo el cliente recibe la máxima eficiencia operativa y la empresa se beneficia con la retroalimentación que le sirve para planear la continuidad del respaldo  en servicios.

1.8.
BARRERAS DE COMUNICACION

En una buena comunicación no deben existir alteraciones entre el mensaje emitido y el recibido. Para que esto no ocurra se debe tomar en cuenta las siguientes barreras:

· El Medio: El mensaje va impreso, ¿qué formato debe  dársele al mensaje?, ¿un folleto es lo más apropiado?; si es así, ¿de qué tamaño y formato se hace?. Es decir, la forma en que el mensaje se debe hacer llegar.

· Factores Psicológicos: El encargado de emitir el mensaje puede tener un estilo de vida o antecedentes distintos al de la persona que lo está recepcionando. Por ejemplo, algunos clientes pueden no tomar en cuenta que antes de tocar un equipo eléctrico en su interior éste debe estar desconectado.

· Factores Educativos: El lenguaje con que se emite el mensaje debe ser sencillo de forma tal que el receptor no tenga problemas de comprensión, las instrucciones de operación deben ser tanto visuales como escritas.

· Factores Culturales: Debe tomarse en cuenta que en algunas empresas trabajan personas de diversos grupos étnicos, por lo que, pueden tener dificultades de lenguaje, es por esta razón que las instrucciones deben ser visibles y en lenguaje gráfico.

· Receptor: El mensaje emitido después de pasar por todas las barreras anteriores llega con alguna distorsión al receptor para su interpretación.

Se debe considerar siempre que el medio a través del cual se comunica el mensaje puede ocasionar distorsión por lo que se deben tomar algunos resguardos, como por ejemplo:

· El lenguaje debe ser lo suficientemente elemental

· Los valores deben estar definidos con precisión

· Las abreviaturas dentro de la jerga de la empresa deben estar definidas

· Hay que probar la comprensión del mensaje con varios tipos de clientes

· Siempre que sea posible las instrucciones deben tener ilustraciones

1.9.
USO DEL TELEFONO

En muchas empresas el teléfono sólo es considerado parte del mobiliario, pero en realidad el usarlo es tán fácil como caminar.

El análisis al hacer y recibir llamadas identifica destrezas que pueden mejorarse mediante entrenamiento. Hay cuatro factores que contribuyen a practicar buenas maneras por teléfono.

· Buena Comunicación: Esta se consigue cuando se logra que el mensaje emitido llegue al receptor sin ninguna distorsión, esto requiere que:

a) 
Las dos partes tengan el mismo marco de referencia.

b)
Las dos partes frecuentemente verifiquen que el significado de lo que se transmitió sea claro.

c)
El lenguaje sea simple y las frases sean cortas.

· Hablar Claramente: Muchos no lo hacen, han desarrollado hábitos descuidados. Las personas que hablan mal, raramente son conscientes de ello; con entrenamiento pueden mejorar. La siguiente lista muestra lo que hay que hacer y lo que hay que evitar.

a)
Qué hacer para hablar claramente:

- Sostenga la bocina en posición correcta

- Respire normalmente

- Use frases cortas

- Hable despacio

- Haga pausas de vez en cuando.

b)
Qué no hacer para hablar claramente:

- No hable entre los dientes

- No coma, no beba ni fume mientras hable

- No grite

- No se interrumpa usted mismo.

· Empatía: Se debe mirar la situación siempre desde el punto de vista del otro, se trata de entender como está relacionando la persona con que habla el contexto de lo que se le dice.

· Cortesía: Esta debe ser parte integral de la llamada por teléfono, la falta de ésta refleja el origen de una persona y en algunos casos es un indicador empático de los sentimientos del que habla.

1.9.1. Pasos específicos para contestar una llamada telefónica

a) Una llamada de afuera. Decir el nombre de la compañía, y un saludo amistoso.

b) Llamada interna por una línea dedicada a consultas del público. Dar el nombre del departamento e invitar a la persona a exponer su inquietud. Dar o no el nombre de la persona que contesta depende de la naturaleza del departamento y del negocio. Si se trata de un cliente o de un cliente potencial, el nombre es útil; es un punto de referencia para posteriores comunicaciones del que llama con intenciones de negociar.

1.9.2. Reglas para responder llamadas que entren

a) Sonría cuando levante el auricular: Esta es una forma de relajarse, departir con una actitud amistosa, cortés. Sonreír se convierte en un hábito, es fácil y beneficia la conversación.

b) Identifique el departamento

c) Solicite el nombre de la persona que esta llamando

1.9.3. Autoevaluación del desempeño al contestar el teléfono

Las personas rara vez informan sobre sus actividades cotidianas. La iniciativa de una revisión a intervalos periódicos depende muchas veces de la dirección. Es necesario llevar cada tres meses un ciclo de autoevaluación.

1.9.4. Reglas para hacer llamadas telefónicas

Para realizar una llamada telefónica de forma correcta se debe tener claro cuales son los puntos que se desea tratar y lo que se espera el cliente reciba como información de manera tal de llevar la conversación en la dirección que se desea.

Algunos puntos importantes de tener en cuenta son:

a) Planee de antemano la llamada telefónica: Tenga a  mano lápiz y papel, piense la forma en que va ubicar a la persona con que desea hablar, la información que necesita, que usted quiere entregar, si la llamada es larga tenga una lista de los temas a tratar.

b) Sonría al levantar el auricular: El hábito de sonreír ayuda a relajare y ser cortés.

c) Preséntese usted y a su compañía: Al hacer una llamada de rutina siempre   presente el nombre de su empresa, mencionar su propio nombre también es conveniente, pero sólo cuando hay posibilidades de contacto posterior.

d) Sea Directo: Es necesario buscar directo lo que necesita, la charla social es innecesaria.

e) Cierre la conversación eficiente y cortésmente: Las llamadas a clientes deben dejar siempre una imagen de atención y servicialidad, lo cual no necesariamente no se aplica a otro tipo de llamadas.

1.10.
¿POR QUE SE QUEJA UN CLIENTE?

Apoyándose en sus derechos, reales o imaginados, el cliente reclama atención y simpatía. Para él la situación es de ellos y nosotros. Una atención amable e interesada puede facilitarle al cliente la exposición de su  problema.

El cliente cree que su queja es válida tenga razón o no. Esta es la oportunidad para que el personal de servicios, pensando como piensa un vendedor, le venda al cliente beneficios para hacer que todo esté bien.
1.11.
¿QUE IMPULSA A UNA PERSONA A COMPRAR?

Las personas se convierten en clientes o los vendedores las convierten en clientes, porque tienen ciertas necesidades que deben satisfacer. Estas necesidades son requerimientos esenciales que los clientes potenciales tienen que satisfacer para poder desenvolverse de manera satisfactoria en sus actividades diarias.

El análisis del proceso de compra muestra que la decisión de comprar se toma cuando se satisfacen algunas o todas las necesidades y deseos del cliente.

La segunda situación es menos común, ya que generalmente se compra para satisfacer una necesidad.

Hay técnicas que los vendedores adoptan para transmitir mensajes de beneficios, éstas son herramientas de comercio. El aspecto más positivo de este tipo de mensajes es que se refiere a la función de un producto servicio.

1.12.
COMO VENDE UN VENDEDOR

La decisión de compra tiene siete etapas, por lo que hay que analizar en qué etapa se encuentra el cliente antes de comenzar a influir en él:

· Ningún interés: En ésta, el vendedor tiene como técnica captar  la atención del cliente.

· Interés causal: Al igual que la primera etapa, la técnica utilizada es captar su atención.

· Interés motivado: El cliente se encuentra analizando la posibilidad de adquirir un producto, es entonces que el vendedor comienza la preparación de la venta a través de preguntas.

· Comparación de posibilidades: El cliente está comparando las posibilidades que se le ofrecen, es aquí donde el vendedor debe manejar de forma muy cuidadosa las objeciones que el cliente potencial le ha planteado.

· Selección del proveedor: Es aquí cuando el cliente comienza su definición por un proveedor, aquí el vendedor debe informar sobre los beneficios que la empresa ofrece y debe intentar cerrar el negocio.

· Decisión de compra: El negocio se cierra, siempre que se haya logrado llegar al cliente de la forma en que él deseaba.

· Dudas posteriores a la venta: El vendedor debe reforzar los mensajes de beneficios al cliente.
1.13.
DETRAS DE LAS QUEJAS

Cuando se enfrenta el ataque de un cliente que se siente molesto, no  hay tiempo para pensar sobre qué lo motiva. Finalmente, cuando se logra superar la queja, ésta es considerada como finalizada.

1.14.
FUENTES DE DIFICULTADES

Los clientes son el motor de una empresa y aunque no siempre tengan la razón hay que tratarlos como si la tuvieran. Si a éste no se le trata de una manera que él considere aceptable, puede perderse el negocio que él representa.

Se debe considerar que cada negocio que se pierde resulta significativo para la empresa por el daño que pueden causar los efectos secundarios.

Los clientes deben ser respetados, cualquier problema con un cliente debe ser solucionado a la brevedad, para la salud corporativa es esencial que reine el buen espíritu entre el cliente y la empresa.

1.15.
CLIENTES DIFICILES

En cualquier empresa se presentan clientes enojados, por lo que debe haber una repuesta estandarizada que el personal use con este tipo de clientes.

Para enfrentar clientes enojados:

a) Escuche: No diga nada hasta que el cliente haya formulado su queja.

b) Sea considerado: El cliente requiere atención y respeto, demuestre que lo siente y  presente disculpas.

c) Establezca la razón de la molestia del cliente: Sea o no justificada la queja es  fundamental obtener información precisa, lo más probable es que el cliente entregue la información necesaria.

d) Actúe para resolver el problema del cliente: Es necesario que se den los pasos que resulten más prácticos y rápidos en la solución del problema.

e) De su nombre al cliente: La atención cimenta una buena relación con el cliente.

f) Hágale seguimiento a la acción: Es necesario asegurarse de que las promesas y los compromisos se cumplan. Cuando el personal no logra apaciguar al cliente enojado, se debe acudir a un superior en busca de ayuda.

g) El mediador debe adoptar una posición de autoridad e impacte: Todo lo que contribuya a la credibilidad es importante. El cliente se siente algo mejor si habla con un jefe de departamento.

1.16. Cuando el cliente está errado

Se debe tener claro que un cliente problemático puede llegar a causar problemas en los sistemas de atención, luego es necesario analizar si el cliente es o no importante para la empresa y analizar los costos que involucra el estar bien con éste, para tener una visión clara de las medidas que deben ser tomadas respecto a la futura relación con este cliente.
CONCLUSION
El consumidor cuando compra un producto desea adquirir éste y un respaldo. Ya no sólo quieren pagar por un producto en particular, sino pagar por la sensación de que lo que compran es realmente lo que necesitan y no que se les ha vendido algo para obtener un mayor margen. Hoy las empresas que no se han sumado a este cambio ven como en algunos años han perdido participación de mercado y se enfrentan a una disminución de ingresos, lo cual repercute fuertemente en su desarrollo.

Chile los últimos años ha comenzado a agregar valor a sus productos, ya sea exportando manufactura o vendiendo servicios. ¿Por que no comenzar por optimizar lo que ya existe, aun más, para contar con mayores flujos de capital a nivel interno y lograr que se rentabilice la inversión?.

El servicio al cliente y una correcta administración harán que las compañías den real importancia a sus clientes y reduzcan los costos emanados de una mala administración de los pedidos de estos, con lo cual se dará mayores herramientas a las áreas comerciales, las que deben centrar sus esfuerzos para captar mayores y mejores negocios.
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