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COMUNICACIÓN Y ASESORAMIENTO AL CLIENTE
MÓDULO  I

Este módulo ha sido elaborado en el marco del proyecto SERVITEC de LEONARDO DA VINCI (D/97/2/00655/PI/II.1.1.b/FPC). Una versión del módulo para Internet, así como otras informaciones de libre acceso sobre el proyecto, lo encontrará en la dirección http://www.eduvinet.de/servitec/
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1.
La base del éxito del mercado – Satisfacción del cliente

Para que realmente pueda ser alcanzado el objetivo de obtener un cliente satisfecho, tiene que ponerse en marcha todo un proceso, que sólo es posible si participa todo el equipo. Esto no se logrará a través de instrucciones o indicaciones, sino que presupone una atmósfera laboral adecuada. Un entorno laboral positivo favorece la disposición del trabajador a tratar cordial y abiertamente con los clientes.

Seguramente no es suficiente el decir a un técnico de atención al cliente o a una colaboradora que, por favor, a partir de hoy sean algo más cordiales y amables con los clientes. Equipado con semejante “enseñanza” apenas se podrá alcanzar el objetivo de ganar nuevos clientes para la empresa.

En primer lugar se debe de crear una actitud básica positiva en toda la empresa. Este proceso debe comenzar en el escalafón más alto, en la dirección, antes de que sea promovido entre los trabajadores. Por desgracia estas reflexiones sólo se realizan, en la mayoría de las empresas, cuando ya lo exige una competencia creciente y la presión ya es tan fuerte que se tiene que dar un giro a la situación. 

En muchas encuestas se demanda un cambio en las relaciones entre fábrica, venta, asistencia técnica y cliente. En el sector servicios toda persona tiene experiencias como cliente, por ejemplo en su trato con artesanos, al realizar las compras, en el taller de coches o en el restaurante. ¿Qué piensa un cliente si un vendedor incorrecto o las personas del servicio de atención al cliente contestan de mal humor a sus peticiones, diciendo: “Eso no es posible...”, “ todo eso es demasiado costoso...”, “pero qué más quiere hacer Usted con eso...”, “pero a quién se le puede ocurrir comprar algo semejante...”? Por desgracia se oyen, como cliente, semejantes respuestas también en el ámbito de las empresas de energía solar,  climatización, calefacción y productos sanitarios.

Frecuentemente hay que añadir a lo dicho una falta de cortesía y de competencia profesional en el asesoramiento, y esto precisamente en un mercado tan prometedor como es el campo de las energías renovables. A las empresas se les escapan anualmente ganancias millonarias por un comportamiento intimidatorio en la atención al cliente y en el asesoramiento en la compra. En este tema podemos ver claramente la diferencia entre la exigencia planteada habitualmente de una “cercanía al cliente” y la realidad.

Una prueba más de que se debe de hacer algo para conseguir realmente una “cercanía al cliente” y mantenerla lo demuestra una investigación del Instituto EMNID, que realizó una encuesta sobre este tema encargada por el semanario alemán “Der Spiegel”. (Fuente: Der Spiegel 26/94)

¿Qué molesta a los consumidores en Alemania?

¿Ha abandonado Usted en alguna ocasión una tienda por enfadarse a causa de un mal servicio sin comprar nada?

60



Si

39



No

1




No responde

¿Tiene Usted la impresión de que actualmente la frase “El cliente es el rey” aun es cierta?

39



Si

52



No

9




No responde

¿Qué le molesta a Usted mucho?

Personal desagradable

72



Si

19



No

9




No responde

Precios excesivos

70



Si

20



No

9




No responde

Disponibilidad escasa

51



Si

31



No

8




No responde

Realización del pedido chapucero

57



Si

35



No

8




No responde

Facturas poco claras

56



Si

36



No

8




No responde

Largos tiempos de espera

56



Si

35



No

8




No responde

Los resultados de esta encuesta ponen de manifiesto objetivos concretos para los cambios a realizar pensando en la relación con el cliente en el campo de la prestación de servicios y muy especialmente en los trabajos artesanos en los que la prestación de un servicio por encargo de un cliente es la actividad diaria.

Una investigación de los encargos de clientes en los trabajos artesanos pone de manifiesto otro aspecto a favor de intensificar la relación y cuidar el trato con el cliente.

De esta forma las pymes (pequeñas y medianas empresas) logran el 65% de su negocio con clientes habituales.

Los costes para lograr nuevos clientes son cinco veces más elevados que los costes para mantener antiguos clientes.

Más del 90% de los clientes descontentos con una empresa no volverán a ella. Otro daño importante surge, si el cliente descontento, por ejemplo, por una mala realización de un encargo, una mala asistencia técnica, etc. lo cuenta a otros clientes.

La publicidad del “boca en boca” tan alabada, precisamente entre los artesanos, puede ser muy positiva, pero también muy negativa para las empresas del sector pues esta promoción oral contribuye sustancialmente a los resultados de la empresa, tanto en un sentido positivo como negativo.

Muchos condicionantes externos impiden o dificultan reformas necesarias en el trabajo artesanal y sus prestaciones de servicio:

· Horarios de cierre más flexibles en el comercio al por mayor

· Gastos adicionales del salario más reducidos del comercio al por mayor

· Plazos para la rescisión del contrato

· Salario mínimo

· Trabajo a tiempo parcial

· Condiciones de seguridad en el trabajo

Demandas para flexibilizar estos condicionantes externos se plantean una y otra vez, pero no son realizables fácilmente y ellas solas no conducen a los cambios deseados en la atención al cliente en las actividades de las empresas del sector calefacción, aire acondicionado y sanitarios.

El círculo vicioso, que se crea al tener que atender mejor, con cada vez menos personal a cada vez más clientes es difícil de romper en la práctica diaria. Por una parte, se reduce el número de trabajadores por presiones económicas y por la otra, los trabajadores, que se quedan, deben de emplear más tiempo para la orientación y atención al cliente. Esto, a la larga, no puede funcionar.

2.
Requisitos de la atención al cliente – Un concepto integral para la


empresa

Hay empresas artesanas que dirigen su negocio en el sentido de una “orientación al cliente total”. No todas las empresas artesanas tienen una mala asistencia técnica o unos oficiales incapaces y desagradables. Por el contrario hay una larga lista de empresas que son dirigidas extraordinariamente y que saben atraer al cliente a su empresa con una muy buena variedad de ofertas así como diferentes prestaciones de asistencia técnica y de garantía.

Si se observa a estas empresas un poco más detenidamente, llama la atención el hecho de que su éxito no se base ni en las medidas de formación en el punto de venta, ni en los programas de entrenamiento o los incentivos financieros para los empleados. Simplemente funciona en estas empresas el trabajo conjunto entre la dirección del negocio y sus empleados de una manera constructiva y altamente positiva. Esto parece ser de hecho una condición importante para una buena relación entre los empleados y los clientes. Se hace realidad, de esta forma, el que los trabajadores de una empresa, por regla general, traten a sus clientes exactamente igual a como ellos mismos son tratados por la dirección.

Una orientación positiva hacia el cliente presupone una cultura empresarial, en la que trabajo significa realización y en la que se busca constantemente el consenso con los trabajadores. Si se quiere lograr este objetivo, es necesario, en la mayoría de los casos, un cambio de mentalidad a nivel de dirección y una actitud directiva diferente dentro de la empresa.

Una empresa en la que los empleados no sean incluidos en el concepto de marketing no puede alcanzar las metas deseadas. Incorporar a los trabajadores en toda la estrategia de marketing puede ser tan importante como el marketing dirigido al cliente.

Como objetivo de todos los trabajadores de la empresa se debe tener la buena colaboración en la atención al cliente. Este objetivo debe ser planteado como objetivo de la empresa en su totalidad.

Algunos conceptos básicos para la atención al cliente:

· Comportarse uno mismo como un buen ejemplo

· Respeto y consideración mutua entre los trabajadores exactamente igual que hacia los clientes

· Inclusión de los trabajadores en todas las tomas de decisiones que van dirigidas a la atención al cliente

· La dirección de la empresa tiene la función absoluta de servir de modelo 

· Promover una forma de comportarse orientada al cliente

· Creación de un modelo de actuación para la tramitación de pedidos de de clientes

· Comparación de los servicios de asistencia que se presten con los de la competencia

· Atención al cliente a través de contactos regulares

· Desarrollo de ofertas adaptadas a los clientes relacionadas con nuevos productos

· Determinar los deseos del cliente con charlas personales o por teléfono

· Identificar los errores y aprender a evitarlos

3.
¿Quién es cliente? Autoobservación en el entorno del consumo diario

Cliente es cualquiera de nosotros, ya sean amigos, vecinos o compañeros. De esta forma cada persona, individualmente, tiene una relación directa con el consumo cotidiano, que además, está marcado por nuestras propias esperanzas y nuestro comportamiento hacia el consumo. Como clientes todos tenemos experiencias en la compra y, de esta forma, también trato con los vendedores. Estas experiencias nos ayudan a valorar una situación de compra de forma realista.

En pocas palabras, a un cliente no se le puede vender cualquier cosa cuando este entra en una tienda, tampoco cuando un técnico va a su casa para realizar una reparación y aprovecha la ocasión para aconsejarle sobre medidas de ahorro energético o de agua. El cliente disfruta de una posición peculiar que él mismo puede evaluar muy bien. Se puede decir que el cliente de hoy es consciente de lo que quiere, quizás incluso consciente de su poder, de su fuerza. A esto han contribuido las asociaciones de consumidores, la fundación para el análisis de los productos, los medios de comunicación y actualmente también Internet. Del cliente ha surgido un usuario emancipado. Esto se debería de tener en cuenta en toda conversación con un cliente.

Además una formación académica creciente y una mejor capacidad de crítica, especialmente entre la generación más joven, exigen un cambio de la manera de pensar en el trato con los clientes. El cliente está informado a la última – y mucho más en el sector de calefacción, aire acondicionado y sanitarios, a través de las fuentes de información ya indicadas y en los puntos de información sobre la energía. De este modo seguramente no estará entusiasmado cuando un trabajador, por ejemplo, no conozca exactamente la última normativa para potenciar la utilización de la energía solar o no está informado  sobre las últimas tecnologías en su ámbito de trabajo.

Por estas razones en el asesoramiento al cliente hoy se debe argumentar de una forma totalmente distinta a como se hacía hace veinte años.

Como norma general se debería aceptar al cliente como es y, por consiguiente, adaptarse a él y sus deseos. No se debería de querer “transformar” al cliente de forma consciente.

4.
¿Qué espectativas tiene el cliente?

Frecuentemente no es fácil entender al cliente con sus ideas y deseos propios, sin embargo debemos aceptarlo así, pues:

· El cliente tiene un estilo de vida individual y quiere disfrutar de su tiempo libre según sus propias ideas.

· El cliente elige y quiere a cambio de su dinero un producto apropiado y unas prestaciones adecuadas.

· La necesidad básica en nuestra sociedad significa “vivir” y no “sobrevivir”. Por esta razón todo el comportamiento del hombre de hoy está, frecuentemente, marcado por el entretenimiento, deporte, naturaleza y la búsqueda de la salud.

· El bienestar exige un tratamiento individualizado y un trato consecuente.

· Esto, sin embargo, no significa que el cliente ya no tenga en cuenta el precio, más bien al contrario.

Frecuentemente se discute una vez más sobre el precio acordado por el técnico o el asesor del cliente. En esta situación debe de ser capaz de exponer, de un modo especial, las ventajas de su empresa, sus productos y su trabajo, para que no se tengan que asumir pérdidas desproporcionas. En semejantes circunstancias no depende del tamaño de la empresa sino de una orientación al cliente consecuente. Si esto se realiza bien, el asesor o el técnico bien formado será el elegido por el cliente, aunque la empresa de la competencia sea mayor.

5.
¿Cómo se llega al cliente?

Las relaciones con el cliente se pueden desarrollar a través de distintos tipos de comunicación. Pueden haber surgido sencillamente por casualidad, por la propaganda, por una llamada telefónica o una charla informativa. Para estructurar las relaciones con el cliente apuntamos a continuación una serie de consejos para la reflexión:

· Al principio no siempre es posible decir al otro lo que en realidad se desea.

· A veces no es importante lo que se dice al otro sino lo que realmente importa al interlocutor.

· Expresiones claras y una buena redacción facilita el entendimiento.

· La charla se debería orientar de tal forma que el interlocutor entrase en el diálogo.

· Dar sólo aquellas informaciones que sean necesarias y puedan ser comprendidas.

· Las tomas de contacto no deberían de realizarse siempre según el mismo esquema sino que se debería de mostrar cierta apertura a ideas nuevas y originales.

· El mantenimiento de un contacto constante entre el cliente y la empresa es ciertamente costoso y se necesita mucho tiempo pero a la larga merece la pena este gasto.

· El contacto fuera del negocio (a nivel social) debería de cuidarse.

· La difusión de los productos a través de campañas de propaganda tiene una gran importancia, pues la mejor asistencia técnica sirve para poco si el cliente no conoce los productos.

· Los contactos existentes se deben cuidar y no pueden ser abandonados por parte de la empresa.

Como norma general se debe ver al cliente como parte del capital de la empresa. Con este “capital” deben de trabajar todos los empleados con delicadeza. Como a un auténtico capital financiero, así también hay que cuidar y aumentar al “capital cliente”.

6.
¿Cómo se desarrolla una conversación con un cliente?

En teoría parece fácil: el cliente llega, explica al empleado lo que quiere y este le atiende, de esta forma ambos sacan provecho del encuentro. Pero en la práctica no funciona de una manera tan sencilla, si bien lo principal ya está dicho en esta formulación tan sencilla.

· El cliente se dirige a un empleado.

( Él viene (que vuelva o no aun no está claro).

· El cliente comunica al empleado su deseo.

( Él quiere ver, por ejemplo, una grifería sin tener todavía una idea exacta.

· El cumplimiento del deseo del cliente, para que ambas partes estén satisfechas.
( Sólo contentando al cliente puede estar satisfecha también la empresa.

La sencilla manera de proceder, indicada arriba, sólo muestra un pequeña parte del esfuerzo que realmente lleva consigo una charla de asesoramiento al cliente. De esta forma tiene una gran importancia para el cliente el tener la impresión de que el vendedor, el personal de información o el técnico persiguen el mismo objetivo que él, que es solucionar su problema de la forma más rápida y segura y, a la vez, por el camino más corto.

La charla informativa o de venta debería de ser siempre fructífera e interesante para ambos. Tampoco se debería de atiborrar al cliente con excesivos detalles técnicos, pues el cliente quiere tener con la compra una experiencia positiva y para esto es importante que las explicaciones técnicas, si son necesarias, sean sencillas y comprensibles para él.

7.
Desarrollo de una conversación fructífera con un cliente

Comienzo de la conversación

· Primer encuentro entre el cliente y el informador.



(
En este momento se pone la primera piedra para finalizar la venta positivamente. A





menudo la primera impresión es la más importante.

· Descripción del problema del cliente concretando su deseo.

· Adaptación del deseo del cliente a las posibles ofertas.


(
Aquí el cliente tiene que ser puesto en sintonía con la oferta de la empresa, pero respetando su deseo. El cliente debe de ser, en cierto modo, orientado, sin que se note, pero en ningún caso forzar la situación. Ahora se tiene que actuar de forma prudente pues si el cliente tiene la impresión de que se le está engañando o manipulando, es difícil que vuelva.

· En el momento de delimitar la oferta se propone una solución al deseo del cliente teniendo en cuenta los conocimientos técnicos y prácticos de la situación o del problema del cliente. Si el cliente se ha decidido por una solución, ya se ha dado un paso importante, desde el punto de vista del cliente.

· En estos momentos es cierto que el cliente ya se ha decidido por una solución o por un objeto, pero también es cierto que aun no ha comprado.

· Esta fase se debería utilizar para, por ejemplo, descubrir otros posibles deseos o temas cercanos a los tratados, para, de esta forma, poder realizar un negocio adicional.

Un ejemplo: El cliente se ha decidido por una instalación de energía solar y está contento por ducharse con el agua calentada por el sol, pero aun no dispone en su ducha de un mando con termostato que ahorra energía. O se queja de los desperfectos ocasionados en su ducha por la cal. Y aquí estaría el punto clave para dialogar sobre un negocio adicional (mando con termostato o ducha) antes de concluir realmente la compra de la instalación de energía solar.

Es un motivo de alegría cuando el asesor logra cerrar un negocio con una venta principal y otra adicional.

· El cliente debe de tener la sensación de satisfacción, por haber comprado lo que siempre había deseado. Es importante haber resuelto el problema del cliente a su satisfacción.

Después de esta descripción del desarrollo típico de una charla con un cliente vamos a entrar más detalladamente, en las siguientes páginas, en cada uno de los puntos ya enunciados.

Secuencia del asesoramiento:

Comienzo de la conversación

Todo técnico, que entra en la vivienda de un cliente, pero también todo cliente que visita la exposición de una empresa o el taller, se encuentra allí con una atmósfera especial, que actúa sobre él de una determinada manera. Esta primera impresión puede verse influenciada de manera positiva o negativa por el tipo de mobiliario, por ejemplo las mesas o las sillas.

Del ambiente de un espacio se puede percibir una sensación agradable o desagradable. Sin embargo este está fundamentalmente influenciado por las personas que se encuentran en ese espacio. El personal asesor que transmite un buen estado de ánimo, influye en el ambiente de ese espacio positivamente. Naturalmente aun puede verse reforzado cuando entre el cliente y el empleado surge una simpatía mutua.

Algunos consejos fundamentales para el inicio de la conversación:

· En el saludo, el cliente ya tiene que percibir que él es importante y que el empleado tiene tiempo para él. Las conversaciones con otros trabajadores se tienen que interrumpir inmediatamente. El empleado tiene que ir hacia el cliente.

· El cliente tiene que experimentar un acercamiento cordial, con lo que una sonrisa forzada, de tienda, está fuera de lugar y, por esa razón, se debería evitar.

· Se tiene que evitar una postura graciosa o servil. Los clientes lo ven, más bien, como repelente y poco motivador para la venta.

· El comienzo de la charla debería de ser, dentro de lo posible, a nivel personal y por lo tanto debería de comenzar con una pequeña señal de cortesía, como por ejemplo: abrir la puerta, ayudar con el abrigo, recoger el paraguas, acompañar al cliente desde la puerta de entrada, donde hay una fuerte corriente de aire, a una mesa situada en un lugar agradable u ofrecer un té o un café. Especial atención se debería prestar al hecho de no hablar por teléfono o charlar con otras personas mientras se está con el cliente. Si se visita al cliente en su casa, evidentemente, no se debe fumar. Igualmente se debe de saludar cordialmente al resto de la familia y a sus niños.

Durante la charla inicial el cliente ha comunicado al empleado su deseo o su problema. Sin embargo en la realidad el deseo del cliente y aquello que necesita realmente difieren. Por esta razón el empleado debería de tratar de recoger tanta información como fuese posible. Para poder ofrecer al cliente el mayor número de posibles ofertas a sus necesidades, el trabajador debe de poner en práctica lo siguiente:

· Si el deseo de compra del cliente es sencillamente económico y material, éste hace énfasis, por regla general, en las siguientes características del producto elegido:

- Rentabilidad

- Calidad

- Garantía

Ante este tipo de clientes tiene poco sentido intentar venderle un producto más caro, por su diseño llamativo, por ejemplo. Estamos hablando aquí de un “deseo de compra racional” a lo que se corresponde una “orientación racional”.

Productos más valiosos y caros son más fáciles de vender a los clientes que buscan consejo por motivos “emocionales”. No es raro que estos clientes compren productos por que son un símbolo de un estatus social determinado. Por ejemplo a una bonita casa con piscina le vendría bien ahora una instalación de energía solar, que sea visible.

Los siguientes motivos pueden ser decisivos en la toma de decisión de comprar de este tipo de clientes:

· Afán de notoriedad

· Individualismo

· Deseo de poseer un bien de lujo

· Querer ser ecologista y no contaminante

· Sentido estético

· Deportividad

· Necesidad de seguridad

El aspecto de la seguridad representa, para todos los clientes, una motivación de compra importante. Otras motivaciones de compra las debe de descubrir el empleado con mucha habilidad durante la charla. Esto no es un trabajo sencillo pues hay que armonizar la información conseguida sobre el tipo de cliente con el asesoramiento apropiado.

Como aspecto importante se debe tener en cuenta que el trabajador o empleado no debe poner como meta ineludible la venta del producto sino que debería ayudar a satisfacer las necesidades del cliente, resolver sus problemas y cumplir sus deseos.

Para cumplir realmente el deseo del cliente, hay que realizar básicamente lo siguiente:

· El empleado pregunta – el cliente contesta

· El cliente habla – el empleado escucha atentamente

Sólo cuando se siguen los pasos fundamentales indicados, surge un buen “estilo“ en la comunicación con el cliente. Seguramente es posible “llevar al hombre o a la mujer a que compre algo rápidamente” pero también es cierto que esta no es una buena toma de contacto con el cliente.

Ahora se enlaza con la “fase de sondeo”, en la que se llega, paso a paso, al nivel material. La charla debería de seguir teniendo un carácter personal. Si el cliente percibe haber encontrado en el empleado a la persona adecuada para satisfacer sus necesidades, entonces si se está en el buen camino.

En la fase de sondeo se deberían de utilizar dos importantes técnicas de venta o asesoramiento:

· Técnica de preguntar adecuada

· Técnica de presentación que impresione

Por lo general las personas aprendemos de diferentes modos y maneras, de los cuales vamos a distinguir aquí dos “tipos”:

· El tipo auditivo “tipo oreja“, él capta aquello que oye.

· El tipo visual “tipo ojos”, él capta mejor aquello que ve.

Puesto que no sabemos qué tipo de cliente tenemos ante nosotros, tenemos que combinar en nuestra técnica de presentación las necesidades de ambos tipos. Se puede incluir, por ejemplo, en nuestras propias  presentaciones objetos reales o imágenes. De esta manera se logra que el cliente retenga, de la mejor manera posible, las ideas explicadas.

En la posterior presentación de la oferta se tienen que “combinar positivamente” la intención de compra del cliente con la intención de venta del asesor. Una vez más tiene validez aquello de que el cliente tiene que ser convencido, no confundido.

El cliente va a tomar ahora su decisión de compra. Se decide por hacer una compra, entonces ya no se debería de poner en cuestión esa decisión o manifestar dudas al respecto. Por el contrario es el momento que se debe de utilizar para reforzar, una vez más, la decisión del cliente, en cuyo momento se deben evitar, a toda costa, actitudes exageradas o bromas.

En este instante debería de aparecer en el cliente una sensación de satisfacción  pues sus problemas o deseos se pudieron resolver a su antojo. Este instante puede ser utilizado para conocer, eventualmente, otros deseos del cliente, incluso para evitar dar la sensación de que ya no se ocupa uno de él pues ya ha comprado.

Cuando un empleado ha podido vender a un cliente, por ejemplo, un colector de tubos de vacío en lugar de un colector plano, entonces ha logrado convencer al cliente sobre un producto de mayor valor. Si en ese instante el vendedor se percata de que el cliente ha alcanzado su límite financiero, entonces no tiene sentido – más bien es perjudicial – querer vender todavía más. Claro que, en algunos casos, aun se puede despertar el deseo de compra para ocasiones posteriores.

Un ejemplo de lo dicho: así se podría preguntar: “Si Usted  se interesase próximamente por una nueva grifería .... , ¿Cuál de los grifos-termostato, de los aquí expuestos, le gustaría más?” Con semejantes preguntas el cliente no se ve en la necesidad de comprar, más bien al contrario se reforzará un posible deseo de compra posterior. Más de un negocio adicional ha tenido lugar de esta manera.

Después de que se ha efectuado la compra, en ningún caso se debería de dirigir inmediatamente al próximo cliente. El empleado debería de darle las gracias al cliente y apoyarle, una vez más, en la decisión de compra que ha tomado o, si es el caso, tratar de eliminar cualquier indicio de duda. Hasta que el cliente no haya abandonado el negocio, se debería de conversar con él, a un nivel personal y despedirse de forma cortés y adecuadamente.

8.
Conversaciones con el cliente

A menudo las relaciones entre empresa y cliente se ven penalizadas por un tono desagradable en el trato. Incluso un comportamiento grosero entre los trabajadores tiene efectos negativos en el cliente.

Una buena relación con el cliente no sólo se nutre de una buena preparación profesional, sino también a través de un modo de hablar cortés, de los gestos y de la mímica de los empleados en su trato con los clientes. Según qué comportamiento tenga el empleado puede surgir una impresión negativa o positiva, que puede ser decisivo en contactos posteriores y por lo tanto en los encargos de esos clientes.

La comunicación interpersonal puede ser estimulada por una buena o mala retórica o dialéctica o “degenerar” en un monólogo inútil, que va a apagar, literalmente, cualquier otro contacto.

Retórica

(el arte de hablar u oratoria) a esto pertenece, por ejemplo:

· La adecuación al oyente (elección del vocabulario adecuado)

· Una pronunciación clara (no farfullar)

· El tiempo, a la hora de hablar, adecuado ( ni para adormecer ni para pasarse en velocidad)

· Resaltar partes de la oración (elevar y bajar el tono de voz, pausas)

Dialéctica

(el arte de llevar una conversación), a esto corresponde, por ejemplo:

· Explicar cortésmente preguntas del cliente poco claras con respuestas alternativas

· Falsos argumentos del cliente ponerlos en cuestión con los argumentos contrarios

· Corregir opiniones del cliente mostrando los posibles efectos o consecuencias 

Tanto la retórica como la dialéctica se pueden entrenar. Con una práctica constante se puede mejorar considerablemente la capacidad para hablar y para orientar conversaciones.

A continuación una serie de normas básicas para la dirección de una conversación con los clientes:

Formación de la frase cuando se habla:

· Exigencia al técnico de atención al cliente

- Formular frases cortas

- Construir frases completas

(
Efecto en el cliente


- La acción de escuchar es más llevadera y no tan tensa.


- Cuando se habla se cometen menos errores.


- Lo dicho se percibe como más convincente.


- Las frases tienen un efecto más preciso.

La pronunciación:

· Exigencia al técnico de atención al cliente 

- Hablar de forma clara y comprensible

- Ni demasido bajo ni demasiado alto

(

Efectos en el cliente


- El cliente comprende muy bien


- No tiene que hacer esfuerzos para oir

El vocabulario:

· Exigencia al técnico  de atención al cliente

- Pocas expresiones técnicas

- Sólo conceptos que entienda el cliente

- Vocabulario rico y variado

- No repetir

(

Efectos sobre el cliente


- El cliente comprende las explicaciones


- Se siente atendido y comprendido


- Se muestra interesado en las explicaciones


- No se aburre durante la conversación

Gestos, mímica y actitud:

· Exigencia al técnico de atención al cliente

- Estar ante el cliente de forma agradable y abierta

- No parecer reservado

- Mantener una actitud corporal correcta, recto y abierto

- Mirar al cliente a los ojos durante la conversación.

(

Efectos sobre el cliente


- El cliente se siente aceptado.


- Gracias a la actitud agradable y abierta se crea una atmósfera positiva.

Estas son sólo algunas de las reglas básicas que deberían de seguirse. Con un proceso de observación constante de nuestra propia forma de llevar la conversación se puede mejorar paulatinamente.

El cliente mismo puede expresarse mucho más libremente, por ejemplo al exteriorizar su disgusto por un trabajo mal realizado. El técnico de la asistencia técnica, asesor o vendedor no puede responderle de forma similar, ni mucho menos “pagarle con la misma moneda”. El empleado debe de escuchar a los clientes enfadados con buena voluntad, a pesar del propio enfado que semejantes situaciones llevan consigo. Una correcta elección del vocabulario facilita al trabajador alcanzar en semejantes ocasiones los siguientes objetivos:

· Contención de la locuacidad del interlocutor
· Convencimiento del cliente en las argumentaciones erróneas
· Convencer a indecisos
· Eliminar desconfianza
No sólo la formación lingüística del empleado es decisiva. También juega un papel importante en la orientación de la conversación con el cliente la personalidad del técnico o empleado, su experiencia profesional, su autodominio, su autoconfianza, su amabilidad, sus conocimientos técnicos, la autoridad que representa su personalidad y, no podemos olvidar, su capacidad de convicción.

Así pues no estaría mal reflexionar críticamente sobre la propia personalidad o la propia conciencia.  Empleados equilibrados, en actitud positiva y conscientes son, por regla general, más adecuados para ganarse y convencer a los clientes en la conversación.

A continuación algunos datos que podrían ayudar al trabajador a autocuestionarse:

· Conciencia de sí mismo

- ¿Soy decidido argumentando adecuadamente, es decir, puedo controlar mis emociones adecuadamente?

- ¿Puedo expresarme oralmente con suficiencia?

- ¿Puedo adecuarme a las posibilidades lingüísticas de mi cliente?

· Personalidad

- ¿Soy una persona abierta, amable y de confianza?

- En primer lugar soy un técnico de atención al cliente y no pretendo ser algo que está fuera del alcance de mis posibilidades.

· Modo de pensar

- ¿Puedo pensar lógicamente y encontrar soluciones?

- ¿Puedo completar una tramitación en una serie de pasos necesarios y racionales? 

· Postura corporal

- ¿Me muevo erguido o me arrastro encorvado?

- ¿Me comporto de una manera distendida y relajada?

- ¿Escondo mis manos en los bolsillos de los pantalones cuando hablo con los clientes?

· Ojos

- ¿Tengo una mirada franca o siempre una mirada tenebrosa?

- ¿Mantengo contacto visual con un interlocutor sin clavar la mirada en él?

- ¿He intentado ya en alguna ocasión sonreír cortésmente con la vista?

- ¿Tengo ojos despiertos o somnolientos?

· Expresión del rostro

- ¿Puedo controlar suficientemente la expresión de mi rostro o muestro inmediatamente a un cliente enfadado que me está sacando de quicio?

- ¿Tengo una expresión del rostro relajada o constantemente malhumorada?

- ¿Muestra mi rostro inmediatamente todo tipo de tensión o enfado?

· Gesticulación, expresión y lenguaje corporal

- ¿Intento reforzar mi modo de expresarme con los gestos?

- ¿Mis movimientos son serenos o constantemente algo nerviosos o algo inquietos?

· Sentido del tiempo

- ¿Oriento el contenido de la conversación y su desarrollo dependiendo del tiempo disponible?

- ¿Doy a los clientes tiempo suficiente para que se expresen?

· Objetivos de la venta

- ¿Con qué objetivos de venta me identifico plenamente?

- ¿Me identifico plenamente con los objetivos de venta de mi empresa o tengo que llegar a compromisos?

· Clientes

- ¿Tengo la capacidad de tratar con los clientes adecuadamente y de captar sus deseos de una manera fiable?

- ¿Puedo reconocer rápidamente problemas y, si se dan las circunstancias, resolverlos a satisfacción del cliente?

Otro punto importante durante una charla con el cliente es unir intereses y deseos comunes. Si una conversación llegase en algún momento a un punto muerto, no siempre es erróneo intentar tocar un tema nuevo. Este nos puede servir como punto de enlace para otra conversación de venta exitosa.

9
¿Cómo se consiguen clientes satisfechos?

Se consigue que los clientes estén satisfechos, cuando se sabe respetar determinadas reglas y, sobre todo, cuando se está en disposición de observar a las personas y adecuarse a ellas. A lo dicho se corresponde también que hay que aceptar a las personas tal y como son.

Los siguientes aspectos se deberían respetar y ajustarse adecuadamente a ellos:

· Formación y estatus social del cliente

· Esto es importante para llevar una conversación.

· Conocimientos técnicos del cliente

· ¿Qué argumentos convencerán antes al cliente?

· Ánimo del cliente durante la charla

· El buen humor trae consigo una buena predisposición.

· Hábito lingüístico y origen del cliente

· Idioma o dialecto es un bien cultural. Debería de ser aceptado tal y como lo habla el cliente.

· Uno mismo debería de hablar como tiene costumbre, eso sí, debe de ser comprensible.

· Ante clientes extranjeros se debería de hablar despacio y con frases sencillas – los dialectos son, frecuentemente, difíciles de entender por los extranjeros.

Puede ser de mucha ayuda el tener en la empresa un fichero de clientes, con datos sobre la familia, su forma de pasar el tiempo libre, empleo, número de niños, etc. de esta forma no se tiene que hablar sólo sobre el “tiempo”, además del diálogo técnico y especialmente cuando se visita al cliente como servicio técnico. La capacidad de poder llevar una conversación a un nivel personal, crea unión, lo que frecuentemente vale la pena. El llevar y ampliar el fichero de clientes, no sólo con datos técnicos, es una condición importante para realizar una orientación consecuente de los clientes.

10.

Forma de actuar ante las reclamaciones

En un taller es natural que se cometan errores que molestan a los clientes y que traen consigo reclamaciones.

Ante una reclamación es importante tomar en serio al cliente, pues de ningún modo se quiere perder, por ejemplo, a un cliente fijo. El objetivo debe ser restablecer la confianza en la empresa y en la propia persona. Se trata de aceptar reclamaciones justas, reconocer los defectos y, tan pronto como sea posible, rectificarlos. A menudo los empleados no aceptan de buen grado las reclamaciones, puesto que, en la mayoría de los casos, estas suponen un trabajo desagradable así como un trabajo adicional, que siempre debe ser resuelto con rapidez. A la hora de atender una reclamación se debería de poder transmitir una cierta tranquilidad y sosiego pues no es raro que lo primero que haya que hacer es tranquilizar el estado de ánimo del cliente.

¿Qué es lo que hace el acercarse al cliente tan difícil?

Todo cliente, que tenga algo que reclamar, cree que, en principio, tiene razón. En temas como por ejemplo los accesorios del baño, la calefacción o el climatizador, lo primero que está es enfadado porque su funcionamiento no es totalmente correcto y de esta manera no se puede aprovechar según se esperaba. La confianza del cliente en la empresa y en el técnico ha llegado, en estos momentos, a su punto más bajo. Además las reclamaciones exigen al cliente un gasto de tiempo extra para las llamadas telefónicas, escritos y, en parte, la presencia personal durante las reparaciones. Sólo de esta forma es comprensible que un servicio técnico se tiene que enfrentar, a menudo, a un cliente que actúa de un modo marcadamente irritado y emocional. 

A la hora de aceptar una reclamación lo primero que hay que hacer es escuchar, después es aconsejable tomar nota escrita. Se trata de mostrar objetividad cordial, con mucha comprensión para el problema, pues, en definitiva, la confianza hacia el producto, vendedor, instalador, la empresa y la asistencia técnica tiene que restablecerse.

Al cliente hay que atenderle de forma tranquila y tranquilizante. A veces se logra esto rápidamente, si se reconoce el fallo y se acepta. Una postura de “nosotros no cometemos errores” está fuera de lugar. También sería muy descortés atender al cliente con expresiones parecidas a:

· “Pero cómo puede Usted  girar los mandos de esta forma, así no le sorprende a nadie que todo se haya bloqueado...”

· “¿Cómo es posible que no se haya dado cuenta que el mando está cerrado...?”

· “Si se utiliza de esta manera el aparato, está claro que pierde todo su sentido...”

Tampoco son mejores las siguientes expresiones:

· “Bueno, eso también le ha pasado a mis niños...“

· “Usted es el primero que no entiende esto...”

· “Si Usted lo vuelve a olvidar, pues simplemente nos volvemos a pasar por aquí...”

Semejantes expresiones tienen en el cliente, en la mayoría de los casos, las siguientes consecuencias:

· Se enfada más.

· Está enfadado contra toda la empresa y los trabajadores.

· Sencillamente está descontento con el producto enviado.

· Ha ido a la empresa como cliente por última vez.

· La propaganda de boca a boca comienza a ser negativa para la empresa, pues los clientes comienzan a advertir, en su círculo privado, de los problemas con la empresa, en vez de nombrarla positivamente. La imagen de la empresa puede sufrir, de esta forma, enormes pérdidas.

En vez de eso se debería de actuar de la siguiente forma ante las reclamaciones:

· objetivamente

· cordialmente

· sosegadamente

· comprensivamente

· con cortesía

En vez de atribuir al cliente una parte de culpabilidad o salirse con evasivas, sería preferible concentrarse en los siguientes puntos:

· ¿Cómo se puede resolver la reclamación a satisfacción del cliente?

· ¿Con qué rapidez se puede comenzar con la solución de la reclamación del cliente?

· ¿Con qué rapidez y con qué pérdida de tiempo, por parte del cliente, se pueden eliminar las molestias?

Aquí, una vez más, las reglas de comportamiento más importantes ante las reclamaciones:

· Escuchar

( Se deja hablar al cliente y se toma nota de lo más importante.

· Comprensión

( Se muestra comprensión ante la situación del cliente.

· Agradecimiento

( Se toma nota del fallo y se da las gracias, pues el cliente da la posibilidad de reparar el fallo.

· Disculpa

( Se disculpa uno por el fallo surgido, aún cuando no se esté seguro de quién tiene la culpa del problema y cómo se ha ocasionado.

· Recuerdo

( Se debería de recordar al cliente la larga y buena colaboración con la empresa así como los muchos encargos realizados y que concluyeron positivamente.

· Anotaciones

( Se debería de tomar nota de los pequeños detalles de la reclamación, de esta forma el cliente también tiene la impresión de que se toma en serio su petición.

· Publicidad

( No se debería de discutir con el cliente ninguna reclamación en presencia de otros clientes.

· Momento

( Las reclamaciones se deben de resolver inmediatamente y no pueden ser postpuestas.

· Culpar a otros

( No se debería dar una mala imagen o culpar a otros trabajadores, proveedores, productos o a la competencia.

· Restablecer la confianza

( Si se demostrase que una reclamación de un cliente es injusta, se puede sopesar la solución del problema con un acuerdo de buena voluntad. En este caso se debe de informar al cliente, con cortesía, que gracias a la generosidad de la empresa no le cargarán ningún coste extra, aunque no haya culpabilidad inmediata de la empresa en el caso de la reclamación. Los acuerdos tienen, normalmente, efectos positivos para posteriores encargos.

Si se ha hecho todo lo posible para satisfacer al cliente, la empresa no tendrá pérdida de imagen por una reclamación. Sin embargo la condición es que el caso no se repita constantemente o que las reclamaciones estén al orden del día.

11.

Asistencia técnica, venta y trato con diferentes tipos de clientes

Tener clientes contentos es un objetivo importante en el ámbito de la prestación de servicios, especialmente en el campo de las empresas de calefacción, aire acondicionado y sanitarios, puesto que en ellas se trabaja muy directamente orientados a los encargos de los clientes directos. Los clientes, para los que se trabaja, son, por lo general, personas tan diferentes entre sí, como los encargos o trabajos que hay que realizar. De este modo no siempre es fácil a primera vista el encontrar el trato correcto con el cliente, en cuya casa se entra. No es raro que pase, que alguien abra la puerta a quien, de golpe, le parezca simpático. Sin embargo al próximo cliente se le encuentra, según la primera impresión, tan negativo que lo que preferiría era volverse antes de cruzar la puerta.

Como técnicos de asistencia o vendedores debemos de ser tan  hábiles en el trato con clientes y personas tan diferentes, que el que esté ante nosotros no percibe un posible rechazo personal.

En el trato con otras personas suele suceder que las ordenemos en diferentes “cajones”, cuando no las conocemos suficientemente bien y nos las encontramos por primera vez. Esta “forma de pensar en cajones” condiciona, muy frecuentemente e inconscientemente nuestras primeras expectativas hacia esas personas. Con facilidad desemboca ese modo de pensar rápidamente en un prejuicio, con el que sencillamente se “sella” a otras personas o se realiza una “ordenación por tipos”, como por ejemplo:

· “Simplemente mira como se mueve, un funcionario típico...”

· “Así sólo conduce un conductor de BMW o de Mercedes...”

· “Ese sólo puede ser un maestro, lo sabe todo mejor...”

· “Un principiante típico.....”

· “Eso es típico de mujeres...”

Sin embargo, con mucha frecuencia, esa postura previa sobre un determinado “tipo” de persona se debe de cambiar rápidamente, tanto en sentido positivo como negativo, tan pronto como se ha tenido un contacto un poco más largo con ella. Si ya no se corresponde con “el pensar por patrones”, se oyen expresiones como:

· “No me lo puedo creer que él haya hecho eso...”

· “De ese es del que menos me hubiese fiado...”

· “Que ese haya renunciado a eso, no me lo puedo ni imaginar...”

· “Era tan servicial y ha hecho tanto, aunque no tenía nada que ver en el asunto...”

Ahora se plantea la pregunta ¿cómo se puede llegar a semejantes fallos de apreciación o de clasificación de personas? Pues precisamente porque en un espacio de tiempo muy corto no se puede valorar correctamente a otra persona. Para eso son necesarios más tiempo y, sobre todo,  una observación de la persona más intensiva.

· Por ejemplo si alguien va siempre rápido, se puede tener fácilmente la impresión de que se trata de una persona despierta, que resuelve sus asuntos siempre de forma rápida y sin demora. En realidad se levanta tarde por las mañanas y por eso siempre tiene prisa.

· También pueden ser estudiadas ciertas posturas corporales, incluso hasta los gestos para presentar ante otros su autosuficiencia. Pero en realidad no se está tan seguro de sí mismo y sólo se quiere esconder su propia inseguridad.

· Si alguien nos causa una primera impresión de estar terriblemente nervioso, no tiene por qué estar siempre nervioso. Si alguien, por ejemplo, está esperando una noticia importante, puede dar la impresión de nerviosismo, pero sólo hasta que la situación se ha clarificado.

Con este sencillo ejemplo se ve que es necesario observar más exactamente a las personas y no buscar solamente en la superficie, antes de hacer un juicio. Sólo así se evitan decisiones erróneas.

Basándose en, por ejemplo, la gesticulación, mímica, postura corporal, pronunciación y vocabulario se puede valorar a una persona. Pero una valoración definitiva nunca se podrá hacer a primera vista. Observando detenidamente a una persona se puede aprender a adaptarse mejor a ella para poder tratar mejor con ella. En este contexto es importante prestar atención a los siguientes aspectos:

· Observación:

· Vestido

· Imagen

· Postura

· Modo de andar

· Gesticulación

· Mímica

· Expresión de los ojos

· Escuchar:

· ¿Quién dice qué?

· ¿Cómo se dice?

· ¿Cuánto se dice?

· ¿Sobre qué se dice algo?

· ¿Por qué se dice algo?

· Valoración:

· Considerando las observaciones realizadas y la escucha activa es, en cierto modo, posible una valoración del interlocutor.

· Trato:

· Consecuente con el resultado de la valoración ya se puede adecuar la propia manera de actuar al cliente y a sus peculiaridades y encontrar también el tono correcto.

· Adecuación:

· El comportamiento humano puede cambiar y por esta causa el trato con el cliente exige a veces una corrección adecuada.

Por lo general se distinguen dos grupos principales de clientes. Un grupo se caracteriza por un comportamiento activo y dinámico. Se deberían de observar los siguientes modelos de comportamiento, para que la conversación se desarrolle por cauces positivos:

· Escuchar tranquilamente

· No llevar la contraria constantemente

· Ninguna discusión interminable

· No tomar el mando de la conversación con preguntas, pero intentar con mucho cuidado orientarla.

· Concentrarse totalmente en el problema y las peticiones del cliente, para así satisfacer su afán de notoriedad.

· Escuchar sus deseos y crear un adecuado clima de conversación.

Al segundo grupo pertenecen los clientes más bien pasivos, titubeantes e indecisos, quienes toman una decisión después de largas conversaciones y reflexiones. Con este grupo es más adecuado el siguiente comportamiento:

· Animar mucho y ayudar en la toma de decisión.

· Practicar la discreción y no jugar a ser superior.

· En la argumentación hacer referencia a datos, como resultados de pruebas y buenas referencias para elevar nuestra propia credibilidad y así ganar la confianza de estos clientes.

· Un tono de conversación tranquilo y objetivo es el que más se adecua a estos clientes.

· Un tono personal y afable es muy recomendable en estos casos.

Por lo general se puede decir que personas que por naturaleza tengan capacidad y disposición para el contacto en el negocio de atención al cliente lo logran hacer mejor. Se necesita también un poco de talento, como en cualquier oficio, pero se puede aprender mucho.

Sólo quien trabaje mucho en si mismo puede mejorar sus aptitudes en el trato con el cliente y aprender muchas cosas. Con ayuda de las siguientes preguntas se puede autoevaluar, hasta qué punto, como servicio técnico, se poseen las necesarias capacidades comunicativas:

· ¿Con qué expresividad dirijo la conversación con el cliente?

· ¿Tengo buenos ejemplos?

· ¿Puedo comparar bien?

· ¿Puedo exponer claramente al cliente la relación coste-beneficio?

· ¿Describo y explico de tal manera que el cliente lo entiende fácilmente?

· Presentación y asesoramiento

· ¿Cómo presento los  productos durante el asesoramiento al cliente?

· ¿Puedo interrelacionarlo comprensiblemente  con objetos reales?

· ¿Trabajo con el ordenador?

· ¿Es posible la utilización de Internet (por ejemplo con la finalidad de visitar la exposición de un mayorista a través de Internet)?

· ¿Trabajo con transparencias en las presentaciones?

· ¿Recojo en mi catálogo los últimos precios y modelos?

· Motivación y tensión

· ¿Poseo la capacidad de sorprender a los clientes positivamente durante el asesoramiento?

· ¿Consigo crear en el cliente una sensación de curiosidad e interés durante el asesoramiento?

· ¿Soy capaz de desmontar nuevamente una atmósfera tensa?

· ¿Puedo llevar una conversación distendida, que elimina tensiones?

· ¿Logro dominar, en una conversación de venta, momentos en los cuales el cliente se encuentra en una situación tensa, con un cierto buen humor? 

· ¿Tengo siempre presente el hilo conductor en una conversación de venta y no me pierdo demasiado frecuentemente, como para perder de vista la finalidad de la venta?

· Capacidad de expresión y fuerza del lenguaje

· ¿Cómo puedo ser de convincente al hablar?

· ¿Puedo reforzar mis expresiones de tal manera que, tanto en la acústica como en el contenido, llegan mejor al cliente?

· ¿Repito de tal manera que no tiene un efecto cargante sino animoso?

· ¿Puedo reforzar con mi voz contenidos durante la conversación?

· ¿Consigo interrumpir mi propio discurso cuando el cliente me quiere comunicar algo?

· Capacidad para imponerse

· ¿Puedo hablar de manera tal que el cliente esté convencido de mis argumentos y se fie de mi?

· ¿Puedo escuchar tranquilamente y deshacer la argumentación del cliente sin herirle en su orgullo o molestarle (por ejemplo en un caso de reclamación)?

· ¿Puedo mencionar argumentos que hablan a favor de la empresa sin dejar mal a la competencia?

· Lenguaje corporal

· ¿Utilizo la gesticulación y la mímica de tal manera que no tiene un efecto negativo en el cliente?

· ¿Mantengo una cortés distancia ante mi interlocutor de tal manera que este no se sienta presionado?

· ¿Entiendo correctamente eso de convencer y no persuadir al cliente?

· ¿Consigo aceptar la posición errónea del cliente sobre un tema y, a lo largo de la conversación clarificarlo, sin que se sienta ofendido (por ejemplo en un caso de reclamación)?

· ¿Puedo evitar una discusión con un cliente sin dejarle plantado?

· Creatividad

· ¿Puedo expresarme con fantasía?

· ¿Puedo poner en más agradable sintonía al cliente a través de una hábil elección del vocabulario y ponerle de buen humor?

· ¿Se me ocurren buenas expresiones que alegran al cliente?

· ¿En la conversación con el cliente tiendo a hablar demasiado o, incluso, a ser un “charlatán”?

· ¿Puedo controlarme si el comportamiento de un cliente le incita a uno a ser irónico?

· El arte de „hablar“ y de „escuchar“

· ¿Soy un interlocutor agradable?

· ¿Facilito al cliente el expresar libremente sus deseos y le doy suficiente tiempo para describir los problemas?

· ¿Logro mantener, en una conversación con un cliente, mi propia persona en un segundo plano?

· ¿Logro transmitir al cliente la sensación de que él es importante?

· ¿Puedo formular mis preguntas de tal manera que no se perciban como inoportunas o indiscretas?

· ¿Puedo dosificar mi mímica y mis gestos de tal manera que el cliente no lo perciba como exagerado?

· ¿Podría simplemente callarme si fuese necesario?

· ¿Cómo me comporto cuando un cliente me pone en una situación en la que no puedo dar ninguna respuesta? ¿Me pongo nervioso o, en la mayoría de los casos, logro liberarme sin aparecer como incompetente o incapaz? Consigo salir de la defensiva sin llevar al cliente a la misma situación?

Es aconsejable repetir las preguntas anteriores a intervalos, observarse uno mismo y, en caso necesario, modificar su comportamiento positivamente.

Para concluir todavía algunas observaciones:

El desarrollo de una charla informativa con un cliente en el taller, sea en las salas de exposición de la empresa o durante la visita al cliente en el cuarto de calderas, es exactamente igual. Cada uno de los modelos de conversación tienen que ser completados con otros contenidos. De esta forma un instalador en el asesoramiento sobre le baño tiene un objetivo algo diferente al de un empleado que quiere vender una instalación de energía solar. Sin embargo todos tienen en común el querer asesorar al cliente de la mejor forma posible y lograr un encargo de venta para alegría de ambos.

Para que se pueda lograr esto, tiene que darse la correspondiente filosofía de la empresa así como la cultura empresarial, emparejada con una dirección empresarial abierta e innovadora. Es una tarea fundamental de la empresa el crear estas condiciones previas para, a través de esto, llegar al éxito empresarial o a maximizarlo.

En el sector de negocios de calefacción, aire acondicionado y sanitarios, en Alemania, hay ciertas personalidades empresariales que han reconocido los cambios necesarios en la orientación al cliente y ya han tomado las medidas descritas anteriormente. Con una colaboración positiva de los empleados lograron rápidamente alcanzar un éxito empresarial en la forma de unos buenos resultados del negocio.

Para los empleados de las empresas de calefacción, aire acondicionado y sanitarios deben de representar, los consejos y las formas de proceder indicados, unos medios auxiliares para mejorar su capacidad de asesoramiento al cliente. En tanto que ellos promueven nuevas cualificaciones de este tipo, colaboran, en definitiva, en la puesta en práctica de los cambios necesarios en las empresas de este sector.

12.

Tramitación de un pedido de un cliente

Un presupuesto fundamental para obtener la satisfacción del cliente consiste en la planificación y tramitación adecuada del pedido así como su ejecución. El plan organizativo subsiguiente debería respetarse en todo caso.
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13.

Control de los objetivos didácticos, comunicación y asesoramiento al



cliente

Después de trabajar este módulo se debería poder contestar a las siguientes preguntas.

1.
¿Qué posibilidades hay de hacer propaganda en los talleres?



Por favor, nombre diez posibilidades.

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2.
¿Cómo se debería presentar un empleado (oficial o aprendiz) ante el cliente?



Por favor, describa 5 ejemplos (comportamiento, trabajo, limpieza, etc.)

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3.
¿Cómo y con qué puede una empresa mejorar su imagen? (Por ejemplo: vehículo, oficina, lugar de la obra, taller almacén, realización de encargos)



Desarrolle, por favor, dos ejemplos.

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

4.
¿Cómo se lleva a la práctica un pedido de un cliente? Por favor, indique especialmente los pasos que hay que dar.

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Cada pregunta se valorará con un máximo de 25 puntos – en total 100 puntos.

Puntos: ____________
















Nota: ____________
