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			Introducción

			En la gestión comercial actual, el crédito y la cobranza son actividades relacionadas que descienden de un negocio, que, en parámetros normales, debe seguir la regla ganar-ganar (en inglés, win to win). La idea es cerrar el diseño de compraventa, con las contraprestaciones que de ello derivan y ocasionan un beneficio para los negociantes. En muchos casos, el acuerdo del crédito funciona como una medida de ayuda en el proceso del pago del bien, con condiciones y reglas claras que contribuyen a mantener el valor de la moneda en el tiempo y la sustentabilidad del bien negociado.

			El crédito deriva de la palabra creer. En materia comercial, podemos inferir que un crédito se traduce en la credibilidad otorgada a una persona o entidad para cumplir con las obligaciones y compromisos adquiridos ante una persona u organización. En este sentido, para creer en una persona o entidad, esta debe demostrar que realmente merece dicha confianza. Debe presentar la mayor información posible que, al ser revisada, resulte congruente, real y probatoria. Es importante, en estos casos, la evaluación crediticia de terceros y la recuperación de estos en los plazos definidos. La idea es minimizar el riesgo y evitar que los pagos acordados resulten afectados por insolvencia u otras razones.

			Seguidamente, la cobranza es el mecanismo para hacer cumplir los compromisos asumidos, bien sea en función de un crédito otorgado o simplemente en el pago de facturas. Asimismo, podría actuar como un proceso cancelatorio del crédito. Las acciones de cobranzas van a depender del tipo de empresa y sus políticas internas, así como de factores externos: el ámbito económico del país en el que se desarrolle, las acciones inflacionarias, el tipo de cambio, las tasas de interés, entre otros.

			La efectividad de los procesos de cobranza va a determinar la sustentabilidad del negocio, la satisfacción del cliente y el incremento en las ventas, y valorizará así su capital de trabajo. En esta línea de análisis, vale la pena mencionar que el juego de los generadores de negocio o ventas debe brindar especial atención al concepto de crédito y cobranzas en las estrategias acordadas con los clientes, considerando que las diversas necesidades comerciales, la administración de recursos y las acciones apropiadas, afectan directamente, de manera positiva o negativa, la lógica operativa. El crédito y las estrategias de cobranzas son alternativas rentables; siempre que se estudie su aplicación y manejo en el tiempo, serán una herramienta de gran beneficio.

			1

			Estructura de un crédito

			El éxito o fracaso de una buena gestión operativa dependerá de las decisiones que se consideren para maximizar los recursos internos dentro del mercado y de las condiciones socioeconómicas de que se dispongan.

			Cuando se decide otorgar un crédito, se debe tener en cuenta que se está asumiendo un riesgo importante al designar un porcentaje del total de las ventas para ser recuperado en plazos, mediante los procesos de cobranzas. En este sentido, se pretende minimizar el riesgo siguiendo estrategias que brinden información suficiente y confiable para asumir el compromiso.

			Al designar un crédito por vez primera, el análisis debe ser amplio, de manera que integre el entorno empresarial. Esto permitirá afianzar su confianza y desarrollar una política de créditos acertada, que garantice una gestión exitosa. Por el contrario, una decisión desacertada podría dejar a la empresa en un desequilibrio económico y financiero del que costará recuperarse.

			Existen variaciones en las condiciones de otorgar un crédito, principalmente por la calificación y categorización de los clientes, sean estos personas naturales o jurídicas. Pueden existir solicitudes de créditos a comerciantes, mayoristas, minoristas distribuidores, etc., o aquellos clientes que pueden clasificarse como consumidores individuales o con responsabilidad familiar. En este caso, se presenta una actitud especial del cliente frente a su responsabilidad moral y material para honrar sus obligaciones. En este sentido, se debe plantear una segmentación específica para ubicarlos dentro del programa de crédito que se vaya a otorgar.

			En todos los casos, las bases de un crédito radican en los siguientes factores:

			
					•	Plazo.

					•	Destino.

					•	Garantía.

			

			El plazo es el tiempo acordado entre los contratantes para pagar la deuda. Puede incluir intereses o no, según las cláusulas del acuerdo. Un crédito a corto plazo es un tipo de crédito que debe devolverse en un plazo máximo de un año, y aquellos mayores de un año pasarán a ser créditos a largo plazo.

			La actividad empresarial busca presentar créditos por periodos cortos que le permitan mantener suficiente capital operativo para renovar sus existencias y pagar sus obligaciones. Si la empresa tiene poco capital de trabajo, su efectividad crediticia estará supeditada a la eficacia de sus procesos de cobranza. Las políticas de crédito deben seguir una línea que permita el equilibrio entre el movimiento en el capital de trabajo y la retribución de este, en los plazos que la organización pueda sostener.

			El factor destino se refiere a la utilidad o funcionalidad del objeto del crédito. En el caso de las empresas constructoras, se obtienen parte de sus equipos con créditos que les permiten pagar en consecuencia a sus avances en las obras. En este sentido, sus proveedores mantienen una relación comercial que se ajusta a esta planificación. Adicionalmente, conocer el destino y funcionalidad de los bienes o servicios que se brindan a través de procesos crediticios permite establecer una relación de fraternidad con el cliente, seguir sus pasos y abonar el camino a la gestión de cobranzas.

			La garantía es el mecanismo que asegura el cumplimento de una obligación, a fin de proteger los derechos de alguna de las partes de una relación comercial jurídica. En ciertos casos, queda implícita la transferencia de la propiedad de un bien inmueble en caso de cumplir con la obligación; esto podría estar acompañado de daños y perjuicio en los que pueda incurrir.

			Existen muchos tipos de crédito; entre los principales, podríamos citar los personales, los comerciales y los hipotecarios. Todos pueden ser gestionados por entidades bancarias. En el caso de los créditos personales, son los que se manejan con tarjetas de crédito o cheques extendidos. Los créditos comerciales están dirigidos mayormente a empresas que desean movilizar su capital de trabajo. Los créditos hipotecarios, generalmente a largo plazo, son aquellos que se otorgan para la compra, ampliación, reparación o construcción de una vivienda, oficinas, locales comerciales, etc.

			En la actividad comercial o empresarial, estaremos trabajando muy de cerca con los créditos comerciales, los cuales no son más que el aplazamiento del pago de bienes o servicios que una empresa concede a sus clientes. En otras palabras, es la facilidad que ofrece el proveedor para que su cliente pueda pagar la factura con posterioridad a la entrega del bien o prestación del servicio. Mayormente son a corto plazo y no conllevan intereses explícitos, pero sí pueden llevarlos implícitos. Esto quiere decir que este ya se cobra en la extensión del plazo y da la posibilidad de ofrecer descuentos en el pronto pago. Los plazos habituales son entre treinta, sesenta o noventa días.

			En el proceso para otorgar un crédito, es importante el análisis minucioso de sus factores, indicados a continuación.

			
					1.	Historial crediticio. Básicamente, se refiere al comportamiento de pago presentado por la empresa ante nuestra organización o ante otras empresas por la adquisición de bienes o servicios similares. En algunos casos, es necesario revisar también el comportamiento no solo de la empresa solicitante, sino también de sus dueños. Cualquier factor o detalle es importante para detectar algún desvío o situación de riesgo de manera preliminar. En caso de encontrarse algún signo de riesgo, es importante solicitar más información y clarificar el caso, que quedará documentado en la evaluación del cliente. En caso de que el cliente ya tenga un crédito y solicite otro de manera adicional, se debe valorar el impacto de un nuevo cargo en su alcance de pago, o también podría estimarse una reconsideración de los créditos y establecer nuevos criterios de pago.

					2.	Capital invertido. Es el parámetro que demuestra el compromiso e interés que tiene el inversionista en su negocio. Está claro que, si este ha comprometido un volumen importante de su patrimonio personal en su negocio, está dispuesto a hacer lo posible para lograr el éxito de su empresa.

					3.	Capacidad de crédito. Es el factor más utilizado por las empresas para otorgar un crédito a sus clientes. Se basa en el análisis de los estados financieros, del historial bancario, de las declaraciones tributarias, del flujo de efectivo, del ciclo de pagos, etc. También es importante evaluar las reservas y otras fuentes de efectivo que puedan respaldar su compromiso ante el crédito.

					4.	Garantía colateral. No es un factor de análisis usual; sin embargo, podría ser útil que el cliente respalde su solicitud de crédito con maquinaria pesada, inventario, equipo de oficina e instrumentos de inversión, como bonos, acciones etc., para lo cual será imprescindible determinar el valor de estos en caso de ser ejecutados.

					5.	Situación corporativa. Resulta importante conocer la situación operativa de la empresa en el mercado en el que se desenvuelva, ya que la competitividad y posicionamiento de la empresa podría impactar en la verificación de su crédito.

			

			Existen otras métricas, que mayormente utilizan las entidades bancarias para la evaluación de los créditos comerciales de sus clientes, pero que bien podrían ser una herramienta útil para el profesional que asume el análisis crediticio.

			Índice de cobertura del servicio de deuda

			En el contexto de las finanzas corporativas, el índice de cobertura del servicio de deuda, o DSCR (por su sigla en inglés de Debt-Service Coverage Ratio), es una medida que demuestra si el negocio cuenta con el flujo de efectivo disponible para pagar las obligaciones de deuda actual. En el contexto de las finanzas públicas, el DSCR representa la cantidad de ingresos de exportación que necesita un país para cumplir con los pagos anuales de intereses y el capital de su deuda externa.

			El DSCR se calcula dividiendo el ingreso operativo neto, o NOI (por su sigla en inglés de Net Operating Income), entre la porción actual del gasto en intereses y la deuda a largo plazo de una empresa. Esto se conoce como servicio de la deuda; en inglés, debt service.

			 

			DSCR = 	NOI                

				Debt service

			 

			Por ejemplo, si una empresa está calculando una inversión con un ingreso operativo neto de $26.000,00 y un servicio de deuda anual de $20.000,00, el índice de cobertura de la deuda para esta propiedad sería 1.3, lo que quiere decir que la propiedad genera un 30% más de lo que se requiere para pagar el pago anual de hipoteca.

			En cualquier caso, una empresa con un resultado menor de 1 representa limitaciones para generar ingresos suficientes para cubrir sus gastos mínimos de deuda. Esto podría representar un riesgo para el otorgamiento de créditos.

			En algunas financieras o entidades crediticias, se realiza el cálculo considerando el EBITDA, (por las siglas en inglés de Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, and Amortization, ‘beneficio antes de intereses, impuestos, depreciaciones y amortizaciones’) entre el debt service. Este es un método de provisión antes del impuesto, que podría ser utilizado conforme el alcance en la evaluación crediticia.

			Índice de ingresos netos por ventas

			El índice de ingresos netos por ventas se refiere al ingreso total de dinero después de descontar impuestos, intereses, comisiones, créditos, etc. Es muy importante conocer el impacto de este índice en la actividad comercial, ya que sirve para valorar la salud financiera de una empresa teniendo en cuenta si las ventas son recurrentes o no.

			Proporción de la deuda en relación 
con el EBITDA

			Se refiere a la comparación del EBITDA con los activos de la empresa para obtener un buen indicador de su rentabilidad. El propósito del EBITDA es obtener una imagen fiel de lo que la empresa está ganando o perdiendo en el núcleo del negocio.

			Para entender el cálculo del EBITDA, se debe entender que el EBIT (por las siglas en inglés de Earning Before Interest and Taxes, ‘beneficio antes de intereses e impuestos’) representa el beneficio bruto o resultado antes de deducir impuestos e intereses.

			 

			EBIT = ventas – costos – gastos operativos.

			 

			EBITDA = EBIT + gastos de depreciación + gastos de amortización.

			 

			La principal utilidad del EBITDA es que muestra los resultados de un negocio sin considerar aspectos financieros ni tributarios. Permite saber si el motor de una empresa funciona o no, más allá de otros ajustes o de cómo fue financiado, y logra demostrar cuánto puede generar un proyecto. Si el indicador es positivo, el proyecto es rentable.

			Este indicador es uno de los más usados para la evaluación de empresas, ya que muestra una información que no está afectada por el apalancamiento financiero. Adicionalmente, se puede estimar cuál es el flujo de efectivo disponible de una empresa; es decir, puede mostrar cuánto dinero le queda a un negocio para pagar sus deudas una vez restados sus gastos más importantes.

			En la evaluación crediticia comercial, las condiciones políticas y económicas constituyen un factor esencial para definir la sustentabilidad de un negocio; será necesario encontrar mecanismos que hagan efectiva la venta a plazos y permitan el éxito financiero tanto para el cliente como para el proveedor. En cualquier caso, se debe mantener la operatividad con el mínimo riesgo, con base en una planificación adecuada y bajo decisiones coherentes con una política crediticia acertada y carente de suposiciones arbitrarias en materia de costos.
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			Proceso de la cobranza profesional

			Cobrador, analista de cobranzas, recolector, jefe de cobranza, gerencia… ¿sabemos realmente las funciones de esta figura esencial en cualquier organización, sea cual sea su actividad comercial? A mi modo de ver, me parece que realmente lo entendemos cuando ponemos en práctica la actividad, cuando somos conscientes de la responsabilidad que se debe sostener ante las diversas áreas involucradas y sus componentes humanos, bien sean estos profesionales o, simplemente, el comportamiento de cada individuo en las funciones que le

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					•	Establecer condiciones de pago según el perfil del cliente, ofreciendo condiciones que se adapten a su situación y le permitan un beneficio. No siempre es posible apegarse a la propuesta del deudor. Es necesario buscar el equilibrio.

					•	Ofrecer alternativas de pago: plazos, tarjetas de crédito, etc. Brindar una variedad de formas de pago evitará excusas y facilitará la cobranza. Esto permite manejar o minimizar las excusas del deudor.

					•	Ofrecer algún incentivo. Presentar algún beneficio de pago para incentivar el pago anticipado.

					•	Perseverancia. El compromiso de pago debe efectuarse. Mantener claro el objetivo del diálogo deja presente la insistencia de que el cliente cumpla con su obligación.

			

			
			
			
			
			
					•	Recibir (mostrar interés).

					•	Apreciar (querer escuchar).

					•	Simplificar (resumir y devolver).

					•	Averiguar (preguntar).

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					•	Específicos (Specific): Objetivos consistentes y correctos.

					•	Medibles: Cuantificables.

					•	Alcanzables: Los objetivos deben ser realistas.

					•	Relevantes: Deben seleccionarse los datos más importantes.

					•	Tiempo: Analizables periódicamente.

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					•	Responder rápido; en caso de no tener la solución, se debe confirmar su recepción y pronta respuesta.

					•	Redactar el mensaje de forma personalizada y dirigida al cliente, este debe sentirse importante.

					•	Redactar el mensaje de manera concisa y sencilla, para su fácil entendimiento.

					•	Aclarar el tipo de mensaje en el «asunto».

					•	Contar con una dirección de correo electrónico corporativa brinda formalidad.

					•	Evitar los errores ortográficos y cuidar el lenguaje.

					•	Es válido aprovechar el tipo de correo electrónico o la firma para incluir enlaces de páginas web, perfiles de las redes sociales, lo que generará tráfico web.

			

			
			
			
					•	Debe coincidir el diseño con la marca.

					•	Existen varios softwares en el mercado; LiveChat, LivePerson, Olark, inclusive algunos son gratuitos.

					•	Debe aparecer en la web de manera oportuna, no de inmediato, y permitirle al cliente navegar por el sitio.

					•	Hallar el tono adecuado y atento: ni amigos, ni robot.

					•	Humanizar el chat, cambiar el saludo frecuentemente y brindar atención, no solo vender productos.

			

			
			
			
					•	Se debe usar con un número corporativo, visible en la página web, o proporcionar otra información accesible por el cliente.

					•	Se debe incluir información corta y amable.

					•	Se presta para incluir imágenes útiles y enviar información, como facturas, ofertas, propuestas, etc.

					•	Se deben evitar las cargas de información con emojis, stickers, etc.

					•	Se gestiona la atención al cliente; solo se ingresa en WhatsApp web y se escanea el código QR con la aplicación de WhatsApp.

			

			
			
			
					•	Reducción de gastos. Es importante que esté visible en la página web de la organización.

					•	Grabación de llamadas. Esto permite revisar y evaluar la acción y reacción del cliente.

					•	Utilidad de videollamadas. Establece un mayor contacto empresa-cliente.

					•	Es útil para compartir archivos, y permite dejar un registro del mensaje enviado.

			

			
			
			
					•	Las encuestas son muy útiles. Es posible conocer de manera anticipada qué piensa la gente de los servicios y productos expuestos.

					•	Los tiempos de respuesta deben optimizarse a no más de 24 horas.

					•	Las solicitudes y las críticas deben tener un seguimiento.

					•	La información personal (correo electrónico, teléfono, etc.) debe manejarse en privado, cuidando los datos del cliente.

					•	Las discusiones y polémicas con los usuarios deben evitarse.

					•	El lenguaje y la ortografía deben ser cuidadosos.

					•	La transparencia es fundamental.

			

			
			
					1.	Dirigirse al cliente por su nombre y con tono amable y respetuoso; a la vez, es importante mostrar respeto e identificarse con él oportunamente.

					2.	Priorizar las necesidades del cliente; no es suficiente con escuchar, es necesario llegar a su interior, entenderlo y acompañarlo con soluciones rápidas y factibles.

					3.	Escuchar desde sus necesidades.

					4.	Evitar las distracciones y las esperas.

					5.	Hablar en el idioma del cliente; es importante que este se sienta identificado y confiado en que será entendido.

					6.	Utilizar un lenguaje positivo demostrando profesionalidad.

					7.	Ser empático tratando de entender sus emociones.

					8.	Enfocarse en las soluciones, evitar señalar culpables y admitir errores si es necesario.

					9.	Las soluciones deben ser rápidas; en caso de no tener la respuesta al momento, puede quedar el compromiso de hacerlo en el menor tiempo posible.

			

			
			
			
			
			
			
			
					•	Mayor retorno. Si alguien está contento con el bien o servicio recibido, existen mayores posibilidades de que lo adquiera nuevamente.

					•	Mejor imagen de la marca. Lograr una buena imagen se difunde entre las personas y es la clave para captar nuevos clientes.

					•	Embajadores de la marca. Un cliente satisfecho es la mejor publicidad que existe. Se refiere a la sensación del cliente desde sus emociones, y este sentimiento se esparce y aporta mayor valor a la marca. 

			

			
			
			
			
			
					•	No tomar el hecho como un tema personal es lo más importante; el cliente está enojado por una situación particular. Se debe mantener la calma.

					•	Promover vías de comunicación, o cambiar de lugar, en caso de que la discusión sea presencial, para buscar un lugar cómodo y seguro.

					•	Escuchar con atención mientras el cliente se desahoga.

					•	Mantener la amabilidad y el respeto.

					•	Formular preguntas de entendimiento.

					•	Identificar de manera objetiva lo que quiere: atención, cambio del producto o una simple disculpa.

					•	Si el error es propio o de la empresa, es esencial admitirlo y, si es posible, compensarlo de alguna manera.

					•	Si las condiciones lo permiten, podría agradecerse por la información recibida.

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					1.	Agregar valor antes de pedir algo a cambio. En los procesos de cobranzas, se tiene la oportunidad de interactuar con usuarios directos de los bienes o servicios que brinda la empresa, con el personal del área de compras, con los gerentes, con los encargados, con los dueños o con otros usuarios administrativos, quienes manejan la recepción de facturas y los pagos. En este sentido, resulta una ocasión pertinente para preguntar o indagar sobre sus necesidades o dificultades; es decir, cómo funciona el servicio, cómo se siente con el producto, cómo resultan los procesos de envío y el manejo de facturas, etc. La información que nos brinde nuestro cliente se convierte en una oportunidad para brindar soluciones y, seguidamente, para obtener su satisfacción, lo que generará su confianza y acercamiento. Si se logra aportar soluciones y beneficio, es muy probable que el cliente sienta la necesidad de atender al proceso de pago de manera satisfactoria.

					2.	Prometer. Cuando conocemos las necesidades del cliente, es importante generar una promesa de solución o seguimiento de su caso, obviamente, con un alcance de cumplimento óptimo. Va más allá de una sonrisa; el acompañamiento ante cualquier dificultad alivia la carga. Cumplir una promesa crea confianza y lealtad.

					3.	Preguntar. No solo debemos basarnos en las encuestas, también es importante impulsar momentos en los que el cliente pueda comentar sobre sus emociones o necesidades. Toda la información que el cliente aporte es útil. Y su solución a tiempo es un gran beneficio.

					4.	Construir una red de satisfacción. Se trata de ir un paso adelante del cliente, para brindar opciones de pago o vías de solución ante los inconvenientes que puedan surgir.

					5.	Hablar el mismo idioma. Implica lograr la gestión de cobranzas en los términos del cliente. En algunas ocasiones, resulta más beneficioso evitar el protocolo estándar o corporativo y alinear la conversación en un modo confortable para el cliente. Existen cobradores que funcionan como robots o grabadoras, lo cual resulta inapropiado, aburrido, y el cliente no presta atención o termina descartando la gestión de cobranzas. Captar las emociones es siempre la mejor vía.

					6.	Estar siempre disponibles. Un cliente que quiere pagar o busca atención y no la encuentra a tiempo pierde el interés y formalidad para emitir el pago. Por el contrario, cuando es atendido, se garantiza una relación a largo plazo.

					7.	Mantener las cuentas claras. Las facturas o documentos de cobro deben ser impecables, ajustados a la legislación, y sus valores deben corresponder a los acordados en la venta.

					8.	Evitar que se vaya enojado. Siempre es importante escuchar al cliente, por más enojado que esté. Nos interesa que exprese su malestar para ayudarlo y ofrecerle soluciones inmediatas, como la reposición de un producto, la corrección de una factura, un descuento, etc.

			

			
			
			
			
			
			
					•	Causas involuntarias: Son las atribuibles a la falta de liquidez, por alguna razón en particular o de fuerza mayor o por la acumulación de deuda. En estos casos, es importante evaluar el análisis crediticio inicial, así como el comportamiento de pagos del cliente.

					•	Causas voluntarias: Negación a pagar por diversas razones, como insatisfacción por el producto o servicio recibido.

			

			
			
			
			
			
			
					1.	Información formal de la falta de pago. El correo electrónico y la carta son las vías más utilizadas y cuentan con respaldo legal. El mensaje debe ser formal y con el ánimo de informar y averiguar si existe alguna razón para mantener el documento impago.

					2.	Análisis. Del punto 1 pasaremos al análisis de la situación que muestre el cliente. Los motivos de mora pueden ser diversos, los más comunes son el desconocimiento, la falta de documentación (factura, recibo, etc.), algún pedido especial, la aprobación interna, una queja o reclamo del bien o servicio, etc.

					3.	Vías de solución. Es la oportunidad de demostrar que el cliente y sus necesidades nos interesan y se atienden de manera urgente. No olvidemos que la gestión de cobranzas es también una vía de solución de diferencias que puedan existir entre la empresa y el cliente.

					4.	Precisión. Si se logró canalizar la solución, se debe precisar la deuda, los términos y la fecha de pago. Entendiendo que se resolvió el inconveniente, es necesario acordar una nueva fecha de pago.

					5.	Seguimiento. Al existir un acuerdo de pago, podríamos estar ante una promesa real, en la que el cliente cumple con el pago en el tiempo acordado o, por el contrario, podría surgir una promesa dilatoria. En el caso de la promesa dilatoria, el cliente busca ganar mayor tiempo y extender el plazo de pago, y es posible que, cumplidos los plazos, muestre una nueva razón para no pagar a tiempo. En algunos casos, el cliente no es capaz de negar el pago, simplemente busca tiempos extensos o, si es posible, planes o descuentos que lo beneficien.

					6.	Incremento de contactabilidad. Es el proceso utilizado cuando se informa la deuda, tal como se indicó en el punto 1. Si el cliente no responde, es decir, no deja saber cuáles son sus razones para no presentar el pago o, simplemente, se da por no enterado y no atiende, es necesario poner un mayor énfasis en llamar su atención. Las vías más usadas son el refuerzo del correo electrónico inicial, los mensajes de texto vía SMS o WhatsApp, los llamados telefónicos y la solicitud de visita.

					7.	Extensión de contactabilidad. Se refiere a involucrar otras áreas o personas que se relacionen con el deudor, ya que pueden existir cambios en la empresa del cliente o cambios de personas encargadas del pago, y no hemos logrado llegar a los responsables indicados para atender la deuda. En esta fase, es importante cuidar la información privada del cliente; se considera irrespetuoso y podría ser ilícito dar a conocer información sensible. Por otro lado, es importante destacar que la cantidad de contactos realizados por el equipo de cobranzas y la penetración de la gestión en las vías accesibles del cliente constituyen una base fundamental en una posible confrontación legal. Podría decirse que se inicia un camino en el que se siembran pruebas contundentes que avalan la gestión de cobranzas ante cualquier situación.

					8.	Negociación. Es una de las fases más importantes de la cobranza. Dado que, en este caso, se aplica en el campo de la morosidad temprana, corresponderá a lograr un acuerdo de pago en los mejores términos de fraternidad y honestidad. Sin embargo, es importante dejar claros, de manera sutil, los beneficios que le brindará realizar el pago correctamente, así como los riesgos posibles al no asumir su obligación en el menor tiempo posible.

					9.	Acompañamiento. Significa intensificar el seguimiento y persistir en el pago.

			

			
			
			
			
			
					1.	Planteamiento. Representa el refuerzo de la gestión anteriormente realizada en la cobranza temprana. Le deja saber al deudor que ha sido notificado anteriormente sin soluciones efectivas. Es importante precisar la deuda, brindar alternativas para que saldar sea más accesible (financiación o plan de pago) y recordarle los medios de pago a los que puede acceder.

					2.	Evaluación interna. Resulta de gran utilidad compartir el estado de morosidad del cliente con el equipo comercial, el de ventas, el técnico, o cualquier otra unidad involucrada, a fin de conocer sus opiniones. Es posible que, desde nuestro lugar, podamos encontrar la vía más expedita para canalizar las necesidades del cliente. Antes de insistir en la deuda, podríamos brindar soluciones estratégicas para activar su deseo de pagar. Si bien la comunicación interna es imprescindible en la gestión de cobranzas, estos casos deben atenderse como casos especiales, ya que, por ejemplo, podrían haber surgido situaciones que afectaron al cliente, las que nos brindarán una oportunidad de negociación con el deudor.

					3.	Evaluación externa. Es válido conocer la situación pública del deudor, ya que podría resultar afectado de alguna manera, lo que podría ser la causa de su estado de incumplimiento. En la actualidad, hay múltiples maneras de obtener información disponible, por ejemplo, empresas de información crediticia, indicadores financieros, redes sociales, noticias, etc.

					4.	Negociación, o también podría llamarse la oportunidad de oro. Debe dejarse en claro ante el cliente que es el momento de pactar y que lo mejor que puede hacer es llegar a un acuerdo que beneficie a ambos. Para ello, será necesario contar con guiones claros, herramientas flexibles de comunicación y argumentos para ser aplicados ante las posibles objeciones del deudor.

					5.	Seguimiento. El seguimiento y la insistencia son prácticas comunes en el proceso de cobranzas. Sin embargo, en la fase de mora tardía, debe llevarse sigilosamente, ya que no estamos en posición de adular el pago. Por el contrario, ante una clara gestión, negociación y postura formal de cobranzas, debe generarse una actitud de firmeza y demostrar que hemos llegado a la mejor vía de solución, conveniente para todos.

					6.	Evaluación legal. En algunas situaciones en las que no se vislumbra una solución accesible por el equipo de cobranzas, es preciso derivar el caso a la gestión legal. Es necesario que el especialista en cobranzas conozca los procesos legales y sus efectos sobre ambas partes, empresa-deudor, a fin de poder brindar al deudor la información certera sobre los alcances de un posible juicio ejecutivo.

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					1.	Las llamadas telefónicas deben ser de lunes a viernes, en horario de 8 a 20 horas. Si se realizan en horarios diferentes a este, se podría estar infringiendo la ley.

					2.	Se debe cuidar el exceso de llamados por día. Por ejemplo, si una persona recibe quince o más llamados de cobranza en un día, podría sentirse afectada y acusar a su cobrador de hostigamiento. El llamado ininterrumpido o repetitivo podría inclusive afectar su situación psíquica.

					3.	El lugar de trabajo del deudor también se debe respetar. Las llamadas deben estar dirigidas a su número personal o a su casa, en caso de ser una cobranza personal. No obstante, existen algunas disyuntivas cuando el deudor aporta, como datos personales o de contacto, su número de teléfono laboral; en muchas ocasiones, el mismo deudor está permitiendo el llamado a su lugar de trabajo. En el caso de la cobranza entre empresas, se aplican las mismas normativas: el cobrador debe llamar a los números de teléfono, departamento y personas-contactos indicados por el mismo deudor al asumir su obligación de pago.

					4.	La información que se brinda al momento de hacer un llamado de cobranza resulta de esencial cuidado, ya que no está permitido divulgar la información privada o el detalle de la deuda de personas o empresas-cliente. Esto también podría considerarse invasión a la información privada.

					5.	En el caso de cartas de cobranzas judiciales o extrajudiciales, se recomienda el envío en sobre cerrado; resulta invasivo e intimidatorio que la información de deuda esté al alcance de terceras personas. Algunos utilizan esta herramienta para crear zozobra o angustia al cliente; sin embargo, constituye un riesgo muy peligroso para quien ejerce la cobranza.

					6.	El cliente, al ser contratado, normalmente brinda sus datos personales como requisito y registro de información. Es un acto de confianza hacia la empresa contratante. Dichos datos personales deben ser cuidadosamente resguardados y respaldados por la empresa contratante; cualquier divulgación de datos podría entenderse como un delito a la privacidad.

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					•	Aspecto físico: Presentable, de personalidad agradable, atento, prudente, político, carismático, respetuoso, de actitud empática.

					•	Capacidades especiales: Mediador, persistente, con habilidad para convencer y vender sus objetivos.

					•	Habilidades comunicacionales: Destreza en la comunicación con personas de diferentes niveles, honestidad, buen tono de voz e inteligencia para expresarse.

					•	Liderazgo: Destrezas para coordinar las actividades internas a su favor, para motivar y convencer y para activar al cliente a fin de que aporte los pagos de manera satisfactoria.

					•	Capacidad para resolver problemas: Habilidad para escuchar y actuar en función de los beneficios, sin llegar a discusiones interminables.

					•	Motivación personal y de equipo.
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