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PROTOCOLO

T,
Capacitacién e incentivos en ol drea de telemarketing, para lograr cali

dad en el servicio en una distribuidora de equipo de cdmputo.

PLANTEAMIINTO DEL PROULEMA.

la falta de interés en aplicar capacitacién e incentivos al personal d2l
departamento de telemarketing, proveca carencia de motivacién y de herra --

nientas que permitan brindar un servicio de calidad.

JUSTIFICACION.

Fxiste una gran competitividad en el wercado de distribucidn de equipo-
de cdmputo, por tanto se deben implantar técnicas que aywden a alcanzar el-
liderazgo. Por tal motivo propongo darle la importancia debida a la capaci ;
tacidn e incentivos ya que estos elementos son parte importante en cmlquier-
Organizacién y en este caso en el dren de telemarketing permitird alcanzar-
la calidad en el servicio al cliente y con ésto crecer y desarrollarse por-
la forma en que proporciona y promueve sus praductos y no solamente sobrevi
vir con los productos que vende.
En el ramo de la computacién los precios son muy similares entre competido- X
res, entonces ofreciendo un servicio de calidad podemos atraer a los clien- ;
tes y lograr la lealtad hacia la empresa. Ademds de que al brindar un servi
cio de calidad, cada individuo aprende a estimarse a si mismo, aprendemos a
conocer a nuestros clientes, los vemos como una persona que tiene emociones,

__!s«’ggleseos , espectativas y necesidades. ) ’

Intonces si todo cliente demanda un servicio de calidad y nosotros tambhién-
somos clientes de otros ;Por qué no tratar a nuestros clientes como querams
que nos traten?. Capacitanto y proporcionando incentivos en el drea de te-
lemarketing y en toda organizacién, lograremos mayor gente preparada en mes
tra socledad.
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OBJETIVO.
par a conocer la importancia de aplicar incentivos y cursos de capaci-
tacidén al personal de Area de telemarketing, para lograr un servicio de ca

1idad y asi obtener la lealtad del cliente.

OBJETTIVOS ESPECIFICOS.

- Concientizar de la importancia de dar incentivos y cursos de capaci-
tacibn, como herramientas de apoyo para motlvar al personal.

~ Crear mn actitud de servicio en el personal y poder dar solucién a -

problemas, para lograr la satisfaccién del cliente.

HIPOTESIS.

51 se aplican cursos de capacitacién y un plan de incentivos en el 4rea
de telemarketing, entonces el personal se sentird motivado y comprometido-
a soluclonar problemas de clientes logrando un servicio de calidad.

I1



INTRODUCCION

En nuestra vida diaria nos relacionamos constantemente con otras personas,
familia, escuela, trabajo, amigos, conocidos, ete.. Tenemos la necesidad de-
tratar con todo tipo de personas y aprender a conocerlas.

Cuando nuestro trabajo diario se centra en brindar un trato agradable y aten
cidén constante a otras personas, es necesario tener siempre una actitud de -
serviclo, evitar tomar actitudes desagradables que hagan sentir mal al clien
te, ya que en lugar de mostrar una wmejora en la relacldn con el cliente, se-
le trata como si no fuera importante, el empleado refleja sus inconformida -
des de cualquier indole tratando mal al cliente, siendo que éste es la razén
de ser de toda organizacidn; pues sin ellos los productos que vendemos m ten
drfan ninguna razbn de ser. Esto no deberfa suceder, ya que el tener contac-
to con otras personas, apoyarlas, satisfacer sus necesidades, genera una sep

sacibn agradable en cada individuo, nog hace sentir Gtiles.

Desafortunadamente no todas las empresas establecen a sus empleados cuil -

es la misi6n de la misma; provocando que los empleados no se den cuenta de -

qué importante es su funcién dentro de la empresa.
El empleado en ocasiones trabaja por necesidad econémica, sin importar que -
tanto beneficia a los demas con su desempefio y actitud, necesita sentirse sa
tisfacho en lo que mis le interesa para poder transmitir esa satisfaccién a-
los demis.

El trato con los clientes es una labor diffcil, ya que existen diferentes-
personalidades en cada individuo, a los cuales hay que dar la atencién debi-

111
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da y tratar de resolver todas sus dudas.

Muchas veces no se tiene la capacitacitn y la motivacién que se requieren
para poder tratar a los clientes, no se tienen las herramientas bisicas que
permitan tanto el desarrollo del individuo, asi como de la Organizacién; y-
1o que es mejor tener clientes satisfechos.

De aqui 1la necesidad de transmitir la importancia de brindar capacitacioén

e incentivos al personal, para apoyarlos en su desempefio y sequridad propia.

Exlsten departamentos como el de telemarketing, en donde el trabajo con -~
siste en atender via telefonica al cliente, es un trabajo pesado y hasta --
clerto punto mtinario. Se necesita una capacltacién constante ya que los -
productos que se venden llegan a descontinuarse y surgen al mercado nuevos-
productos; as{ como los incentivos también son importantes por lo rutinario
del trabajo, El personal llega a presentar decalmiento, desinterés, pues -~
no ve resultados en su trabajo; ésto puede ser por muchos factores ya sea -
que le falte conocer mejor a sus clientes, aprender nuevas técnicas para -
tratar con ellos o puede ser que el cliente tenga problemas econdmicos y no

tenga la solvencia para realizar compras.

As{ es que toda empresa debe estar conciente de la importancia que tiene-
su personal, sl queremos ver resultados debemos empezar por darles el trato

y consideracién debida para que ellos puedan transmitirlo,

Consldero estos dos elementos capacitacion e incentivos de gran importan-
cia en este departamento de telemarketing, ya que con la ayuda de ellos es~

w



muy factible poder brindar un buen servicio, ya que se tendrd toda la inten-
cibn de satisfacer al cliente, proporcionar los productos en el tiempa esti
mado y con la calidad deseada, logrando que esta forma de trabajar se vaya-

multiplicando, llegando a ser un hibito en todas las personas.

Un mal servicio lo podemos comparar con un pardsito que con el tiempo se-
va comiendo las utilidades que podriamos obtener.
Si brindar capacitacién e incentivos, es algo comin en algunas Organizacio-
nes y por tanto se encuentra en un buen nivel, (por qué entonces quienes no
lo aplican toman ese ejemplo y lo intentan?, Tal vez sea un gasto, peroan

el tiempo se verén los frutos.

Este es el tema central del presente trabajo, analizar porqué como empra
sa o como individuo nos encontramos en determinada situacién, qué es loque
nos falta para ser personas de calidad y reflejarlo en nuestro trabajo dia-

rio a quienes nos dirigimes constantemente.

El capitulo uno, trata de los conceptos generales de la capacitacitn e -
incentivos y 1a importancia de su aplicacién en cualquier area. As{ como la
relacién y diferencia que existe entre motivacién e incentivos, ya que en-
ocasiones se llega a confundir, no logrando los objetlvos deseados, sin pa
sar por alto la escala de necesidades de Maslow para poder entender cémo -
aplicar y a quién aplicar determinados incentivos, de acuerdo al nivel de-
satisfaccldn de necesidades en que se encuentre el individuo. - Complemen -
tando este capitulo en el fltimo punto con los incentivos que menciona Hoerz
berg y su funcionalidad.

v

wSEETC



El capftulo dos, se enfoca en el servicio al cliente. Comenzando por en-
tender qué es el servicio al cliente en forma general, siquiendo con la im-
portancia que tiene el empleado como cliente interno al igual que el clien~
te externo, diferenciando uno del otro y observando su relacién. Con ésto-
pasamos a definir lo que es un servicio de calidad, sus beneficios y que ~-
problemas trae el brindar un servicio deficiente, posteriormente se hace rg
ferencia a la lealtad y satisfaccion del cliente, comon producto de un ser-
vicio de calidad.

El capitulo tres, menciona el servicie de calidad enfocado al departamen-
to de telemarketing, y para ésto se involucra a la capacitacién orientada a
lograr una calidad en el servicio, asi como también los incentivos como ele
mentos que apoyan hacia una motivacién para brindar el servicio de calidad,
terminando por describir por qué el telemarketing es por naturaleza un ser-
vicio de calidad.

Finalizando con el tema se presenta un caso real, en el que intervienen -
diversos factores y situaciones que mucho tienen que ver con el grado de ca
pacitacién e incentivos otorgado al parsonal. Se mencionan log antecedentes
generales de la empresa, se realiza b1 diagndstico, eg decir cudles sonlw
problemas sucitados. Se muestra la estruétura general de la empresa para po
der tener un panorama general de su funcionamiento y relacién entre departa

mentos, concluyendo con el andligis de éste y presentando una propuesta.
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CAPITULO I

CAPACITACTION E INCENTIVOS



CAPTTULO 1. CAPACITACION E TNCENTIVOS.

1.1 CAPACITACION.

Lo fundamental en todo proceso de desarrocllo, es el hombre. Cualquier sji
tuacidén que se refiera al desarrolio del conocimiento del hombre se puede -
wbicar dentro del Ambito de la cultura; y se refiere a todo aquello que el-
hombre ha creado o descublerto, comprendiendo por lo tanto, los conocimien-
tos y la tecnologia, as{ como el gusto art{sitico, sentido human{stico, cog
tumbres, valores; y hibitos. As{ pues, la adquisicién de cada uno de los -
valores relacionados con un aumento en la capacidad de accién del hombre se

efectfia dentro de los 1{mites del fendmeno conocido como educacidn.

Es conveniente partir de la educacidén, ya que ésta tiene como objetivo lo
grar un desarrollo mediante conocimientos para que actualice sus hébitos y-
logre su perfeccionamiento. En este caso, la capacitacién es una forma de-
educar; es una parte fundamental de la educacién.

As{ como también la capacitacién incluye el "adiestramiento”, su objetivo
principal es proporcionar conocimientos, sobre todo en los aspectos téeni ~
cos del trabajo, impartiéndose a empleados, ejecutivos y funcionarios en ge

neral, cuyo trabajo tiene un aspecto intelectual.l

1. Siliceo A. Alfonso., “"Capacitacién y desarrollo de personal" -Editorial -
Limusa. México, 1986. pig. 13.
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El desarrollo, por su parte, es mis amplio; Es el progreso integral del -
hombre, y por consiguiente, abarca la adquisicidn de conocimientos, el for-
talecimiento de la voluntad, la disciplina del cardcter y la adquisicién de
todas las habilidades que son requeridas para el desarrollo de los indivi -
duos, 2

Hago mencidn de los términos "educacién y desarrollo*, ya que estén estre
chamente ligados al tema de *capacitacién”, el cual nos ocupa en este caso,
y por lo tanto se consideran como elementos de apoyo en el presente, ya que
en alguna instancia, la capacitacién es "una fomma de educar®,

Al observar nuestro entorno social y profesional, nos podemos piarcatar de
1a existencia de dos grandes enemigos del desarrollo del hombre; la Obsolen
cia y la Ignorancia. la ignorancia es la falta total o parcial del conoci-
mlento en cualquier aspecto o tema y que mantiene al hombre en una total ce
guera, alejdndolo de toda ubicacién en el 4mbito social, y del conocimiento
en que se desarrolla la persona. desarrollando una frustracidn y una defor-
macidn de la naturaleza humana, lo que resulta equivalente a "No ser inte -
gramente Hombre*,

La obsolencia por su parte, es la situacién que resulta de poseer un cong

cimiento atrasado y que no puede orientarse hacia huenos resultados. EL no

estar actualizado, resulta tan dafiino como el vivir en la ignorancia.

Hoy mis que nunca existe la necesidad de lograr un desarrollo integral -~

2 Siliceo A. Alfonso., "Capacitacién y desarrollo de personal® - Editorial-
Limusa. México, 1986. pég. 13.
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del ser humano, y por tal motivo la educacién ocupa un primer plano, ya que
1a gran mayor{a de los problemas, ya scan morales, sociales, econdmicos o -
politicos, se encuentran dentro del &mbito de la Educacién. Por tal motivo,
es necesario crear planes que desarrollen actitudes hacia un bien combn, ~--
contando con la capacitacidn camo un medio para atacar esta obsolencia e ig

norancia.

Para definir la funcidn de capacitacién, se ofrece el gigulente concepto:
"Ia capacitacidn consiste en una actividad planeada y basada en necesidades
reales de una empresa y orientada hacia un cambio en los conocimientos, ha-

bilidades y actitudes del colaborador".3

Para que el objetivo general de una pempresa se logre, es necesaria lafun
eién de capacitacién, ya que de esta manera aportard personal debidamente a
diestrado para que desempefle bien sus funciones, descubriendo antes las ne-
cesidades de la empresa. Sin embargo, no 8610 con una adecuada capacita --
cién se logrard el cumplimiento del objetivo organizacional, sino que tam -
bién con el apoyo de "incentivos" que motiven al logro de éste, lo cual se-

rd tratado en el siguiente subtema (1.2 Motivacién e Incentivos).

Por 1o anterior, se puede decir que la capacitacidn es la funcién educati

va por 1a cual se satisfacen necesidades, y se pueden preveer necesidades -

3 Siliceo A, Alfonso., "Capacitacldn y desarrollo de parsonal® - Editorial-
Limusa. México, 1986, pig. 20.
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futuras respecta a la preparacién y habilidad del personal. Aquf cate la -
pregunta sobre (qué es 1o que realmepte se encuentra en la prictica?, besg
fartunadamente la funcién educativa on las empresas privadas no tiene la sg
ried y consistencia que requiere (o al menos no en todas), ya que lo consi-
deran como un lujo @ pérdida de tiempo y dinero, o lo que ey peor, se realj
za por imitacidn o por cumplimiento de lo que exige la ley, y sin la exis -

tencia de alguna orientacidn téenica, moral ni soclal que deberfa tener.

Es importante sefialar lo que la Ley Federal del Trabajo menciona en sus ~
articulos relacionados a Capacitacién y Adiestramientos:
CAPITULO III BIS,
Art. 153-A. DE LA CAPACITACION Y ADIESTRAMIENIO,

Todo trabajador tiene derecho a que su patrén le proporcione ca
pacitacibn o adiestramiento en su trabajo, que le permita ele -
var su nivel de vida y preductividad, conforme a los planes y -
programas formulados, de comin acuerdo por el patrén y el gindi
cato o sus trabajadores, y aprobados por la Secretarfa del Tra~
bajo y Previsién Social.

Art. 153-F. LA CAPACITACION Y EL ADIESTRAMIENTO DEBERAN TENER POR OBJEIIVO:
1. Actualizar y perfeccionar los conogimientos y habilidades -~

del trabajador en su actividad, as{ como proporcionarie in -
formacidn sobre la aplicacién de nueva tecnologfa en ello.

II. Preparar al trabajador para ocupar una vacante & puesto de

nueva cracién.
III, Prevenir riesgos de trabajo.
IV.Incrementar la productividad.
V. En general, mejorar las aptitudes del trabajador.

No hay duda que existe una obligacibn por parte del patrén de otorgar ca-
pacitacidn a sus empleados y asu vez un derecho que tienen los trabajadores.

Pero no sblo la Ley Federal del Trabajo hace mencién de ésto, también las -

g



I

(513

Normas de Calidad indican o establecen los elementos que deben tener las em
presas en cuanto a sus sistemas de calidad, como en el caso de la Noma de-
gestoria interna 1S0-9004-1 en su seccidn 18.1 referente a la capacitacidn-
del personal;
Es conveniente identificar la necesidad de capacitacién del personal y-
proveer procedimientos documentados para que esa capacitacidn sea esta-
blecida y mantenida. Es recomendalbe proveer capacitacién aproplada a-
todos los niveles del personal dentro de la organizacién que desempefien
actividades que afecten a la calidad, Es convenlente dar una capacita-
cidn y una atencidn particular a las calificaciones y seleccidn de per-

sonal recientemente recluido y personal transferido a nuevas asignatu -
ras. Es recomendable mantener registros aproplados de capacitacién.

Una persona de recién ingreso a una empresa, por mucha experiencia que -
tenga, requigre de capacitacién, debido a las diferencias en la forma de o-
perar de las empresas. Debe familiarizarse, tal vez con nuevas técnicas y-
habilidades, y en general, conocer bien a la empresa.

Es necesario poner en practica métodos modernos de capacitacién. El per-
sonal debe conacer a fondo la compafifa, desde los materiales utilizados, has
ta 1os clientes. El desaprovechar las habilidades del personal provoca frug
tracién en cada uno, y ésto trae efectos negatlvos en su rendimiento.

Generalmente existe deficiencia en los programas de capacitacién, tenien-
do instrucciones diffciles de comprender. Para evitar ésto, se debe reali-
zar una revisidén constante y reformar los mismos, para posteriormente, rea-
lizar evaluaciones que permitan observar el grado de avance o aprendizaje.

Las organizaciones necesitan gente con estudios y preparacién, no sélo -~
gente buena, con iniciativa, responsabilidad, inteligentes, etc. En el gra-
do de preparacién de las personas se encuentran los cimientos que permiten

avanzar en el campo de la competitividad.



1.2 MOTIVACION E INCENTIVOS.

vsl usted es como una carretilla que no va mis lejos de donde lo empujen,

entonces no solicite trabajo aqui®.*

Podemos hacer la comparacidn de una persona con un drbol. Lo primero que
vemes es su follaje, es decir, la conducta; vemos que la persona es agresi-
va o lrresponsable, en una palabra vemos lo negativo. Inmediatamente trata
mos de quitarle lo negativo, sin darnos cuenta que un &rbol no se compone -

quitandole las hojas.

En ocaslones queremos modificar la conducta de los demfis, sin advertir que-
lastimamos sentimientos. Y en consecuencia provocamos rechazo en vez de a-
ceptacidn, Si realmente queremos influlr en el comportamiento de una persg
na debemos llegar a la rafz, es decir a sus necesidades o mativos: definien
dolos como fuerzas conclentes o inconcientes que 1levan al individuo a de -
terminado comportamiento.

El hombre es un ser esclavo de sus necesidades, activo sélo cuando dichas -

necesidades le exfgen que provea medlos para satisfacerlos.

"La motivacién me indica hacer algo que resulta muy importante para mi ha

cerlo”. pREDERICK HERZBERG,

Podemos definir la motivacién como el counjunto de las razones que expli -

can los actos de un individuo, o bien, la explicacién del motivo por lo que

* Letrero colocado hace muchos afios en la puerta de empleo de una fébrica.
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se hace una cosa. Su campo lo forman los sistemas de impulsos, aspiracio -

nes, y deseos que mueven a las personas a actuar en determinadas formas.4

Una persona sin motivacién en el trabajo, se torna perezosa y manidtica,-
siempre encuentra justificacidn para dejar de trabajar. Mientras que una -
persona motivada trabaja entusiastamente, posee iniclativa y encuentra for-

mas de producir mejor.

Nadie puede sentirse orgulloso de su trabajo, sino sabe bajo que condicie
nes su trabajo se considera como bien hecho. Aunado a ésto no se debe tra-

tar a las personas como si fueran una mercancia, diciéndoles a {ltima hora- f

1o que deben hacer, o contraténdolas y despidiendolas segin las necesidades f

de la empresa, §

: Es responsabilidad de la alta direccién proveer al empleado de las herra- l
: mientas adecuadas para que se desempefie no s6lo empleando su tiempo, sino -

|
f
{
también buscando sentirse realizado con el trabajo que lleva a cabo. i
|
|
|

otra definicién de motivacién, nos dice que es el estado o condicibn que-

induce a hacer algo, en lo que fundamental, implica necesidades que existen

en el individuo, e incentivos u objetivos que se hallan fuéra de &1. las -
necesidades pueden considerarse como algo en el individuo que lo obliga a -

dirigir su conducta hacia el logro de incentivos que &1 cree que pueden sa-

i 4 Keith Davis ~ W, Newstrom John., "El comportamiento Humano en el Trabajo"
~Editorial Mc Craw-Hill,, 1991, pdg. 271.



tisfacer sus necesidades,”

Con mucha frecuencia falla la motivacién por inadecuada o insuficiente, -
4sto se debe a que confundimos "INCENTIVOS* con "MOTIVACION". Tos incenti-
vos son estfmulos externos al individuo que refuerzan la motivacidn, pero -
no ia crean, mueve al individuo a hacer alguna actividad.

Los lncentivos existen por el deseo de estimular la productividad, o in-
crementar logros, lo cual tiene beneficlos para la empresa. Debido a la di
ferencia de necesidades de cada individuo, los incentives que son los mejo-
res para un individuo, pueden no resultar efectivis lpara otro. Un indivi -
duo puede tener en un memento muchas necesidades y la satisfaccién de éstas

dependerd de que se encuentren presentes varios incentivos.

Podemos dividir a los incentivos en cuatro categorfas:
BOONOMICOS. - aumentos, primas, gratificaciones, etc.
MATERIALES. - descansos, misica, casa, comida.

SOCIALES .- fiestas, asistenclas familiares, distinciones.

NEGATIVOS .- reportes, investigaciones, castigos.

En lo particular pienso que los incentivos negativos no son los mas via -

bles en utillzar ya que podria ser contraproducente.
Es importante saber usar los incentivos para reforzar la motivaclién, pero -

debemos recordar que de por si son insuficiente. Para que la persona actle

5 Rodriguez Estrada Mauro., "Motivacion al Trabajo" -Editorial Manual Moder
no. 1988. pag. 16.



es indispensable el impulsa interno, nacido de la exigencia de satisfaccion
de una necesidad. Motivar consiste precisamente en despertar ese impulso a
la gratificacién. La motivacidn, consiste en ayudar a la persona a que a -
prenda a lograr lo que requiere, como gratificacion de sus necesidades, qml
quiera que sea el hivel en el que esté luchando, si tiene hambre, se le de~
be ayudar a aprender como conseguir comida, si estd bien alimentado, tiene-
sequridad y amor, se le debe ayudar a explotar sus capacitades no desarro -

lladas y a convertirse en una persona plena,

La motivacidn del personal empieza con su entendimiento de las tareas que
se espera efectlie y de como estas tareas apoyan al conjunto de las activida
des. Es conveniente que en todos los niveles el personal tenga conciencia-
de las ventajas de un desempelio adecuado y de los efectos de un desempefio -
pobre en su trahajo, sobre otras personas, la satisfaceidn del cliente, los

costos de operacién y el bienestar econémico de la organizacién,

Pero también es importante que la alta direccién esté conciente de éue a- -

través de un pagquete de incentivos adecuado para cada individue, segin sus-
necesidades a satisfacer, serd una gran herramienta de apoyo para alcanzar-

con mayor facilidad esa motivacién que permitird un desempefio adecuado,

6 NMX-CC-6/1 : 1995 IMNC - IS0 9004-1:1994 pag. 38/41.
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1.3 IMPORTANCIA DE LA CAPACTTACION E INCENTIVOS.

La capacitacién al personal en México es una obligacién de todos los pa -
trones, igualmente para todas las empresas, sin importar el tamafio o su ac-
tividad,
las pequefias y medianas empresas no cuentan con una oficina de capacitacién
ya que el patrdn dentro de sus posibilidades atiende esta necesidad, pero -
en muchos casos carece de los conocimientos para llevarlo a cabo, por lo re
gular tiene poco personal y la delimitacién de respoﬁsabilidadns no es cla-
ra. En estos casos se explica que no se tenga una drea encargada de dar ca
pacitacién y de que las posibilidades de cumplir las obligaciones sean mini

nas.

Pero en el caso de las empresas grandes no existe escusa, y por tanto es-
necesario brindar esa capacitacidn, ya que tienen todas las posibilidades -
para hacerlo.

Podemos hablar de capacitacidén cuando:

- Existe la clara intencidn del patrén, gerente, supervisor o instructor de
que uno o mis trabajadores adquieran determinados conocimientos, destre -
zas, o actitudes.

- El personal estd conclente de que se encuentra en proceso de capacitacién.

- Se determinan un lugar (llamese taller, auia, sala de juntas, etc.) y un-
tiempo destinades a las actividades de enseflanza-aprendizaje,”’

7 Mendoza Nufiez Alejandro., “"La capacitacidn préctica en las organizaclones"
Editorial Trillas. 1985. pag. 13.



Pero también es obligacién de los empleados, aplicar en su entorno labo -
ral lo aprendido, siempre y cuando se les de el apoyo necesario para reali-
zarlo, y asl etiminar los prablemas anteriores. Debe haber una periodici -
dad en la capacitacidn, realizar capacitacién preventiva, detectando necesj

dades; y no correctiva ya que el problema esté latente y sea necesario.

El momento actual es de cambio constante y adelantos, por tal motivo se -
requiere de capacitacién para mantener al dia a todo el personal y por otro
lado obtener una escala de valores que nos permitan tener una sana concep -

cibn del mundo, asi como altos niveles de motivacién y productividad.

Y ai ésto lo complementamos con incentivos que satisfagan las necesldades
de cada individuo, lograremos mayor motivacidn en el indlviduo, asi comotam
bién que trabajen con gusto, ya que existen dreas en donde los trabajos son
rutinarios, como por ejemplo el departamento de telemarketing, en donde el~
personal necesita sentir que su trabajo y esfuerzo estd siendo productive y
ésto muchas veces se logra con una séla palabra por parte de los superviso-
reg, jéfes o gerentes, "trabajas muy blen, sigue asi”, da mayor dnimo al per

sonal.

Aunque se considera que un incentivo econdmico produce ganancias limita -
das en la productividad de los empleados, no slempre ocurre ésto. En esta -
distribuidora se est&n obteniendo mejores resultados por parte del personal
de telemarketing, reciben incentivos econdmicos, no precisamente por parte-

de la empresa, sino por parte de los proveedores, como son los (nicos incen

R
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tivos que reciben, ponen todo su esfuerzo por vender y promocionar aquellos
productos que saben les dejard una ganancia adicional a su sueldo, ya que -

no reciben ningfin tipo de comision y en oste tipo de trabajo es noecesario.

Los fines basico de la capacitacion en la empresa son:

- Promover el desarrollo integral del perscnal y asi el desarrollo de la em
presa.
- Lograr un conocimiento técnico espectalizado, necesario para el desempefio

eficiz del puesto.B

As{ como el fin de los incentivos es estimilor al individuo a que actle,-
obteniendo mayores logros que satisfagan sus necesidades, lo cual tiene un-

beneficio para 1a empresa (como reforzador de la motivacidn).

Se ha comprobado que a través de la capacitacién y el desarrollo, el ser-
humano adquiere esa especial wotivacién que orienta hacia mejores resulta -
dos. De aqui que podamos decir que la capacitacion sea una forma de incen-
tivar al personal a que actie de deteminada forma para lograr los objeti -
vOos.

El otorgar capacitanidn, depara grandes satisfacciones para todos. Hay -
empresas que estdn concientes de ésto y plensan que vale la pena invertir -
tiempo y dinero en su personal porque saben que son importantes para la em-
presa,

8 Siliceo A. Alfonso., "Capacitacién y desarrollo de personal®- Editorial -
Limusa. 1986, pig. 22.
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Se han realizado encuestas que demuestran que las empresas con alto nivel
de desempefio, dedican alrededor de 8 dias al afio para dar capacitacidn, mien

tras gue aquellas con bajo nivel de desempefio, dedican sdlo 3 dias por afo.

Pero si comparamos ésto con el Japdn, es realmente poco el tiempo, ya que
ellos la realizan durante 6 meses, combinando teoria y practica.

Considero importante hacer referencia a las palabras del Dr. K. Ishikawa:
"He utilizado reiteradamente la expresié educacion y capacitacién. En el -
Occidente este concepto se denomina Capacitacién Industrial, y deja de lado
el aspecto de educacién. Se hace Hincapié en el elemento capacitacidn, que
es desarrollar las destrezas de los empleados en aquellas actividades que -
le convienen a la empresa, Yo pienso que lo que los empleados necesitan es
educacion, Tenemos que lograr que plensen y luego cambien sus maneras de -

pensar. 9

Podemos darnos cuenta de 1a gran importancia que tiene el factor humano -
en las empresas. De la calidad con que trabajen, dependerd el que se obten-

gan buenos resultados en todos los &nbitos.

Las empresas carentes de otorgar incentivos, tarde o temprano llegan a eg
tancarse, pues la eficiencia se refleja no solo en lo que se hace, sino en~
cémo se hace, asi como la capacitacién y el conocimiento que los individuos

tengan de su trabajo es fundamental.

9 Ishikawa Kaoru., ":Qué es el control total de calldad?-la modalidad Japo-
nesa"'- Editorial Norma S.A, Colombia. 1986. pdg. 35.
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Llevandolo a la practica, se obtendrd mejor calidad en el trabajo, mayor-
cooperacidn y facilidad para resolver cualquier problema y su creatividad -

permitird mejorar sus actividades.

Por la falta de capacitacién e incentivos (deficientes), en esta distri -
buidora suele suceder que el personal cuando tiene otra oportunidad de em -
pleo con mayores ventajas, se va de la empresa sin ningin problema, pues s
necesidades no han sido satisfechas. la empresa por consiguiente pierde w
empleado que de alguna manera ya conocia su trabajo, aprendido en la pricti
ca, lLos clientes se descontrolan y ahora debe haber una nueva contratacién
pard 1o cual implicard un gasto y aunque la persona de recién ingreso tenga-
experiencia, tendrd que volver a empezar la labor que el anterior empleado-

habia realizado.

4



1.4 ESCALA DE NECESTPADES SEGUN ABRAHAM H. MASLOW.

Toda conducta que observamos a nuestro alrededor estadirigida por el anhe
1o de satisfacer las necesidades, por tal motivo tenemos que conocer las ne
cesidades fundamentales de las personas, para poder motivarlas a que satis-

fagan dichas necesidades.

Istas necesidades son precisamente las que nos sefiala Maslow, un psicédlo-
go que desarrolld una teoria sobre la motivacidn humana.

Clasificéd las necesidades humanas en cinco categorias:

FISIOLOGICAS. Necesidad de agua, comida, aire, reposo, que se requieren pa-
ra mantener el cuerpo en un estado de equilibrio, son necesi-
dades bisicas.

DE SEGURIDAD. Incluyen necesidades de seguridad tanto ensentido fisico como
psicolégico.  Proteccidn, estabilidad, tener casa, trabajo se
quro, tranquilidad.

DE PERTENENCIA. Ser aceptado por otros, pertenecer a un grupo, relaciones -
afectuogsas con las personas en general y tener un sitio respe
table en su grupo,

DE ESTIMA. Deseo de autorespeto, sentir que valen, y creer que los demds
piensan lo mismo, necesidad de logros, poder suficiente, sabi
durfa. competencia.

DE AUTOREALIZACION. Se refiere al deseo que slente el hombre, de autocumpli

miento, la tendencla de estar actualizado con respecto-

g
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a 10 que é1 es potencialmente. "Lo que un hombre puede ser, dube ser"., Se-
considera como el deseo de ser mis y mis lo que se es, de convertirse en to

do lo que uno es capdz de convertirse. 10

las necesidades fisioldgicas son las mas impertantes, requieren ateneidn-
inmediata. Una vez que ge han satisfecho, la necesidad de seguridad se ha-
ce presente, las personas desean cierta sequridad de que estas necesidades-

estarin satisfechas y cubiertas, tanto tiempo como sea posibie.

El deseo de agruparse y la necesidad de amor surge al satisfacer las dos-
primeras. Se dirfgen a buscar compafifa de otros y a luchar por colocarse -
en un lugar dentro de su grupo, ésta puede ser satisfecha a través de las -
relaciones con la familia o con amigos, y hasta clerto grado en el trabajo,
si existen buenas relaciones con sus compafieros, y existe armonia, es muy -
probable que esta necesidad se satisfaga aquf; pero sl es lo contrario, bug

cari otro tipo de relaciones en otros lugares.

Y o 1a parte superior de 1a escala se encuentran las necesidades de esti-

ma y autorealizacidn. Estos desean tener una estable y alta evaluacion de~

eilos mismos, para estructurar su autorespeto y estima logrando la estima -
de los demis. Conforme las necesidades mds bajas se ven satisfechas, &stas

se hacen dominantes. Muy pocos de nosotros obtenemos completamente el cum-

10 Cruden/Sherman., "Administracion de Personal”- Editorial Continental. 1991.

piq. 265.
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plimiento de las necesidades superiores, aun después dehaber llegado al quin

to nivel, estas necesidades no puedenestar completamente satisfechas, ya que

1as personas siempre querrdn mas.

o

51 las necesidades primarias no se encuentran sakisfechas, dificilmente se

podrd lograr la satisfaccién de las sigulentes necesldades.

Hay que tomar en cuenta que el asquema de necesidades de cada individuo es
distinto y no supone que pueda usarse un solo mdtodo para motivar a todos

los empleados hacia el logro de los objetivos de la Organlzacibn.

DE AUTO-
EALIZACION

DE ESTIMA

DE- PERTENENCIA

DE SEGURIDAD

FISIOLOGICAS




1.5 INCENTIVOS SEGUN LIERZBERG,

La motivacién humana es un proceso que sucede dentro del hombre, y se apg
ya por un principio que reconoce que el hambre se moviliza tratando de obte
ner 1o que le alegra o desea, y evitando aguello que le desagrada y atemor)
za.

ntendiendo ésto, el hombre es motivable a partir de incentivos que lo mo
vilicen hacia estos aspectos. Por tal motivo existen dos maneras de influ-
ir sobre la motivacibén de la conducta del individuo. Utilizando INCENIIVOS
POSITIVOS (premios materiales, o no materiales) e INCENTIVOS NFGATIVOS (cag

tigos materiales o no materiales).

la teorfa motivacional de Herzberq, no menciona incentivos negativos como-
aplicables al hombre en el entorno laboral, simplemente los ignora.

Menciona Incentivos Pogitivos; de mantenimiento y de avance.

Los Incentivos de Mantenimiento, son el sueldo, premios materiales. lLos

cuales motivan un un corto plazo y su efecto existe sdlo con el incentivo -

presente, por tanto exige una renovacién. Se dirigen a las necesidades pri

marias del hombre, a lo fisico.

Los Incentivos de Avance, es el reconocimiento al acierto en la tarea, el
respeto, la comunicacién, concesién de responsabilidades, la participacién,
éstas motivan a largo plazo, su efecto continda aln en ausencia del incenti

vo, no requiere renovacién continua. Se dirige a las necesidades secundaias,

gy
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a lo espiritual, a lo intelectual, a lo social. $6lo la combinacién de es -
tos dos tipos de incentivos, produce que el individuo sea motivado, ya que-
o es complemento del otro. Si se tienen bajos incentivos por ambas par -

tes, se tendrd indudablemente baja motivacidn.

Los incentivos de avance son los Unicos que estén en manos de los dirigen
tes, ya que los incentivos materiales dependen de la empresa, los de avance

no requieren ninglin gasto y son imprescindibles para lograr la excelencia.

La Gnica manera de lograr que el personal tenfa una constante actitud de-
colaboracién, es con un alto nivel de motivacidn. Se subraya que ni el "te

mor" ni la "complacencia" motivan al empleado como el "reconocimiento",il

En algunos casos pareciera ser que los directivos se sintieran mal al o -
frecer una palabra de aliento, de aquello que est& en sus manos brindar, se
plensa simplemente que si el empleado trabaja bien, es por que asi debe ser,
aunque a la larga el empleado puede trabajar, pero finicamente dando 1o nece
sario y no realizar ese mayor esfuerzo para llegar a un desarrollo, satisfa

cer a sus clientes y aportar al crecimiento de la empresa.

11 Mahon Heberto., "Excelencia: Una forma de vida“- Editorial Javier Vergara.
1991. pag. 96.
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CAPITULO II. SERVICIO Al CLIENTE.

2.1 QUE ES FL SERVICIO AL CLIENTE.

"Quien sirve a los demis, debe amarse a s{ mismo, tener confianza en si-

mismo y sobre todo que le guste su trabajo“,

Toda empresa, negocio o individuo tiene enss manos el brindar un servi-
cio a otros, sea cual sea su trabajo, as{ como cada uno de nosotros somos-
también clientes de otros.

Cudintas veces no hemes experimentado ser clientes, recibimos un servicio
simplemente al abordar un transporte piblico o cuando asistimos a un res -
taurante y cuando vamos a una consulta médica. En todo momento recibimos-

un sexvicio.

En nuestro trabajo diario damos un servicio, al proporcionar informacidn,
documentos a otra érea o departamento, pero ademis de ésto; damos servicio
a nuestro cliente para el cual trabaja toda la empresa, ya sea en la fabri
cacibn de un producto o en brindar un servicio profesional. Estamos pro -
porcionando y reciblendo un servicio de atencién personal:; y por lo cual -
podemos distinguir a un proveedor de otro o un servicio de otro, por la ca

lidad en la atencidn que nos brinden.



El servicio personal al cliente, es la interaccién entre los empleados y
los clientes, es la parte visible de la organizacidn y por 1a que se juzga
si la empresa es buona o mala,l?2

La atencidn al cliente es un apoyo a los productos que ofrecemos, se ha-
convertido en la ventaja competitiva ya que existen en el mercado produc -
tos con caracter{sticas muy semejantes. No solo implica una actitud ameble
y de apoyo al cliente que entra en contacto con nosotros, sino que requie-
re que los productos lleguen en tiempo oportuno y en buenas condiciones.

"Servir al cliente es proporcionarle lo que demanda en ese momento".

El servicio es el resultado generado por actividades en la interrelacién
entre el proveedor y el cliente y por las actividades internas del provee-
dor para satisfacer las necesidades del cliente. Un servicio puede estar-
ligado con la fabricacién y suministro de un producto tangibie.ld
No solo es ofrecer productos de alta calidad, aunque tembien es muy impor-
tante ya que ninguna persona acepta mercanc{as de mala calidad y las de -~
vuelve, también comprende todas las actividades que la empresa o los em -~
pleados desarrollan para satisfacer a los cliente. Y esto implica no solo
oir sus quejas, devolverles el importe de una compra, cambiar la mercanc{a,
o sonreir, es hacer algo fuera ¢e lo comiin, en s{ es satisfacer a los clim

tes,

12 Brown Andrew; "Gestién de la atencién al cliente"- Editorial Ediciones -
Diaz de Santos S.A., 1992, pig. 32
13 NMX-CC-6/1 : 1995 IMNC - 1S0 9004-1:1994. pﬁg. 5/41

g



2.2 CLIENTE INTERNO Y CLIENTE EXTERNO. 22

Es importante primeramente definir 1o que es un cliente interno y un clien

te externo.

El cliente externo es el cliente final de la empresa, el que estd fuera de
ella y que compra el producto o servicio que la empresa genera.

El cliente interno es quien dentro de la empresa, por su ublcacién en el -
proceso de trabajo, sea fabril o de oficina, recibe de otro u otros algin-
producto, documento, etc., que 81 debe seguir procesando o utilizando para
alguna de sus tareas. Es factible que un sector sea cliente de otro ssctor

¥ que un puesto de trabajo sea cliente de otro puesto.l4

En ocasiones se llega a pensar que el servicio al cliente es algo que se
hace para quienes tratan con la empresa, es decir quienes compran un pro -
ducto o servicio. Pero existen otros clientes que también merecen un buen
servicio, y es el personal de la empresa. Al emplead§ se le debe dar la -
misma clase de servicio superior y esforzarse por retenerlo, al igual que~
al cliente externo, esto hace que trabajen con entusiasmo y que pongan to-
do su esfuerzo para lograr grandes beneficios para la empresa ademis de --

que deseardn seguir permaneciendo en ella.

No se puede esperar que los empleados den un buen servicio, sl no son -
tratados con el debldo respeto dentro de la empresa.

14 Mahon Heberto; “Fxcelencia: Una forma de vida“- Editorial Javier Vergara
editores, 1991, pdg. 35
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El dar mal servicio a los clientes internos, tiene altos costos tales cg
mo:
- Dar liquidacién monetaria a los empleados que renuncian.
- Costo de seleccién y contratacién de nnevos ewmpleados.

- Costo de capacitar y entrenar nuevo personal.
- Imagen negativa de la empresa gue muestra cambio continuo de persona

1_15

Por ello se debe contratar y capacitar la mejor personal, para lograr me
jorar actitud hacia los demis, estimular y recompensar logros, tratarlos -
como a los mejores cliientes, Conservar al personal es simplemente dar ser
vicio de calidad al cliente intemno y por tanto servirdn a la empresa y a-
sus clientes.

si cada cliente interno cuando actlla como proveedor, realiza su trabajo-
de la mejor manera para satisfacer a su cliente, es sequro que el cliente-
externo serd compiacido en sus espectativas, ya que tiene espectativas de
calidad en cuanto al producto y precio pero te interesa mucho la calldad -

en el servicio.

Dentro de la empresa se da que los proveedores intermos ignoran las nece-
sidades de sus clientes internos, sin considerarlos como tales, ésto llega
a ocasionar lentitud y mucho trdmite que impide dar respuestas répidas a -
los clientes externos.

Es ficil dar un ejemplo, con s6lo referirse en éste caso a la forma coro
el drea de telemarketing pide al drea de crédito "por favor", que revise -

algln problema que un cliente externo tiene en su cuenta, éste le diceA que

15 Gerson Richard F., "Mas alld del servicio al cliente-como conservar la -
lealtad del cliente para siempre" -Grupo editorial Iberoamericano. 1986.
pig. 21.
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1o verd mas tarde; no ve la cara del cliente externo, no cree que exista -
urgencia, solo ve la peticidn de su cliente (al cual no o ve como tal), -
como algo que le quita tiempo. Esto suele suceder departamento con depar-

tamento y de individuo a individuo.

Si preguntaramos a un empleado (Quién te compra tus prodictos en la em -
presa?, se cuestionar{a muchas acciones de ese hacer diario que a nadie be
neficia o que nadie compra.

Por otro lado, los altos directivos deben facilitar el trabajo a sus subor
dinados, deben servir al empleado pues cuant® mas alto se encuentren en el
organigrama se se mas importante no por "mandar a muchos" sino por "servir
a muchos". El mas importante es el que mas cllientes internos tiene, ésta-

es la premisa bdsica del Director Ceneral.l6

Hacer entender ésto realmente cuesta mucho, pero es la forma en que la -
empresa trabajard en beneficio de simisma y del cliente externo que es de-
quien depende el éxito de la empresa. Entonces en la medida que las nece-
cldades del cliente externo se satisfagan de forma permanente se crea una-
filosofia de servir logrando un camblo en las relaciones de poder a rela -

clones de servir.

16 Ginebra Joan,-Arana de la Garza Rafaél,, "Direccion por servicio-La otra
Calidad" -Editorial McGraw-Hill. 1991, la Ed. Pg.101.



2.3 CALIDAD EN EL SERVICIO.

"las diferencias entre el éxito y el fracaso en la prestacién de servi -
cio, es cuestidn de sencibilidad, sinceridad, actitud y téenicas para -

las relaciones humanas, todo lo cual se puede aprender".17

Son muy pocas las empresas que operan de tal forma que toda su vida gire

alrededor de sus cliente, de servir al cliente tal como quiere ser servido.

Cuando uno se pone a reflexionar sobre sus propias experiencias como com -
prador, la conclusién en muchos casos es que lleguemos a sentirnos poco om
placidos con 1o que nos ofrecen a cambio del dinero que pagamos., Mas bien
sentimos que nos tratan mal, que no nos estan atendiendo como esperabamos-
y en ocasiones hasta nos arrebatan el dinero de las manos.

En nuestra sociedad encontramos infinidad de casos en los que observamos -
un mal servicio y no solo es el mal trato del que hablamos, recibido en el
contacto con la persona que atiende sino que también es debido al disefio -
de los procesos y politicas de la empresa y que son manifestados a travez-

de la persona que nos correspondié en ese momento atendernos.

Podemos recibir mal servicio por la actitud de una persona, pero también
por parte de toda la organizacién y ésto es debido a su nivel de "cultura-
organizacional”, quien determina un buen o mal servicio otorgado por upa -
empresa.

17 Martin William B.,PH.D., "Calidad en el servicio al cliente-Gu{a para la
excelencia en el servicio" -Editorial Iberoamericana S.A., 1992, pag. 3.
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la cultura de la organizacién entendida como el conjunto de valores, ac-
titudes, cédigos de comportamiento y motivaciones imperantes en el grupo -

humano.ln

Ia calidad en el serviclo estd dada por dos escalas; la de procedimientos,
que consiste en los sistemas y métodos establecidos para ofrecer productos
o gervicios; y la escala persanal, que es la manera en que el personal de-
servicio (haciendo uso de sus actitudes, conductas, y aptitudes verbales)-

se relaciona con los clientes.!9

Algunas empresas fracasan precisamente porque le dan mayor importancia -
al producto en si (a su fabricacién) y dejan de Jado al cliente (satisfa -
cer sus necesidades).
1a gente en realidad 1o que compra son funciones, no productos, no compra-
una computadora, sino todo aquello que puede hacer con ella, se satisface-

una necesidad especifica.

También los sentimientos de las personas son un aspecto importante. La-

atencién que el cliente reciba debe ser especial, la persona que atiende -

debe ser cdlida, amigable, tener una actitud positiva y con caracter ale -
gre, realizar un trato con cortesfa, interesarse por el cliente, que sea -

el centro de su atencién y ademis conocer bien el producto a vender.

18 Ginebra Joan,-Arana de la Garza Rafadl., "Direccién por servicio-La otra
calidad" ~Bditorial McGraw-Hill. 1991 la. Ed. pdg. 14.

19 Martin wWilliam B.,PH.D., "Calidad en el servicio al cliente-Gu{a para la
excelencia en el servicio"- Editorial Iberoamericana S.A. 1992, pag.6
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El cliente desea que se le atienda con cortes{a, pero sobre todo que se
le proporcione aquello que &1 busca y aquello que se le prometib., Cuando
se experimenta esta situacibn, el cliente se siente complacido y con la -

intencién de volver a comprar en ©l mismo lugar.

Un servicio con calidad puede entonces definirse como: "brindar a los -
clientes un poco mis de 1o que esperan".?0
ks importante "ver a cada cliente, como si fuera nuestro finico cliente". A
todos nos sorprende agradablemente, aquel caramelo que nos dan mientras es
peramos por un serviclio, este tipo de detalles inesperados son un comple -
mento de un servicio con calidad. Pero este tipo de detalles debe funcio-
nar como algo permanente y crear un ambiente natural que estimule a hacer-
10. Y precisamente dar a los clientes un poco mis también es un servicio-
con valor agregado. Son casos reales el que existan compafifas cuya pol{ti
ca establece que las devoluciones o cambios de producto solo se harén mos-
trando su factura original, y Onlcamente dentro de un plazo de 30 dfas des
pués de la compra. St un cliente llega el dfa 31, no tiene su factura ywn
representante de la empresa le acepta 1a devolucidn, observamos un servi -

clo con valor agregado y as{ un servicio de calidad.

Aunque cada cliente espectativas diferentes y percepciones distintas, cada

uno tiene su propia visién por un servicio de calidad.

20 Hopson Barry,~Scally Mike., "12 Pasos para el éxito brindando servicio" -
Editorial Macchi. 1993. pdg.15
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De aqui podemos decir que ¢l fnico criterio de calidad lo da el cliente.
Y para poder brindar ese servicio de calidad a cada cliente, es preciso cg
nocer a cada uno, ya cue tienden a ser caprichosos, cambiantes, innovadaus
exigente, racionales, irraclonales, etc., y para poder satisfacerlos hay -
que identificar sus necesidades, sablendo que son cambiantes de manera con
tinua y que ni el propio cliente es capiz de explicarias. Hay que conocer
sus espectativas y retroalimentarnos de sus percepciones y todo ésto preci

samente con una comunicacién constante.

El cliente de alguna manera tiene contacto con todas las freas y hace -
que incremente la posibllidad de que la calidad que perciba aumente cuando
recibe un folleto, a una factura, una atencién del repartidos, o simplemen
te al palpar la limpieza y orden de la empresa o al commicarse telefonica
mente y recibe una buena atencién. Pero también existe la posibilidad de -
que su percepcién de calidad en el servicio disminuya.

El servicio de calidad al cliente, lo proporciona gente que acepta 1a res
ponsabilidad que tiene de ofrecer un servicio oportuno, pero que ademds es
ta conclente que el éxito de 1a empresa depende en gran parte de ofrecer -
un buen servicio, ya que se pueden obtener mayores ganancias y tener cllen
tes dispuestos a pagar mis por sus productos, simplemente por el buen ser-
vicio que reciben. Este tipo de personal adquiere una gran habilidad de -
serviclo y ademis las aplican de forma positiva, esto es un gran apoyo a -
la administracién ya que todos trabajan para lograr el mismo objetivo que~
es el dar un serviclo de calidad,

Es importante acentuar que el servicio de catidad al cliente es satisfacer_

sy
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sus necesidades de modo consistente y confiable, darles lo que necesitan, -
cono 1o necesitan en ol tiempo preciso y como dijimos que lo harfamos y ob-

tendromos resulbados tales como lealtad del cliente por mucho tiempo.

Realmente cuesta mucho adquirir un nuevo cliente, pero cuesta mucho mis -
el retenerlo y adn perderio. El mal servicio es costeso, el buen servicio -
es invaluable.

Y de una manera general podemos hacer mencidn de alglnos requisitos para-

poder brindad un servicio de calidad:

- Transmitir una actitud positiva hacia los demds.
- Identificar las necesidades de los clientes.

-Poner interés y ocuparse de esas necesidades de los clientea.

fa al final de ésto se podrd observar que un nimero importante de los cliep

tes con los que se ha tratado, "regresa”.



2.4 LEALTAD Y SATISFACCION DEL CLIENTE.

vEl servicio al cliente se rige por la llamada “"regla de los 10". Si -
cuesta $10,000.- ganar un nuevo cliente, toma solamente 10 sequndos per
derlo y 10 afios hecharlo al olvido & resolver el problema. Debe traba -
jarse con empefio para retener a sus clientesr,?l

Nadie mds que el factor humano es el responsable en satisfacer las nece-
sidades del cliente y lograr as{ que sean leales a la empresa, y conseguir
el éxito de 1a misma, pero slempre con la ayuda y responsabilidad inicial-
de la alta direccién. De nada sitve tener productos nuevos y de calidad -
si no se trabaja antes coh los empleados, sl producen otros errores que el
cliente detecta, es importante conjugar calidad enproductos y calidad en -

servicio para poder conservar al cliente.

F1 cliente muchas veces se encuentra con barreras que le impiden su sa -
tisfaccidn, y es debido a que loz miembros de la empresa no se concienti -
zan de la importancia de dar una buena atencién y evitar que surjan proble
mas para solucionarlos, sino comenzar antes de que el cliente entre por la
puerta principal, debenestar listos para hacer lo posible por satisfacerlo.

Los clientes requiersn ayuda, respeto, empat{a, una cara amistosa y ade-
mds tienen necesidades bisicas como cualquier individuo, ser comprendido,-
ser bien recibido, sentirse importante y sentirse odmodo.

21 Gerson Richard F., "Mas all4 del servicio al cliente-Cémo conservar la -

lealtad del cliente para siempre" -Grupo editorial Ibercamericano. 1993.-
pig. 12
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Es necesario conocer a nuestros clientes, ¢Quienes son, qué desean, qué-
quieren?, son preguntas que todo personal de una empresa debe cuestionarse.
Saber que les agrada de la empresa, de los servicios y que no les gusta, -
que quisieran cambiar, que los mativa a comprar, y <qué es necesario para -
sequir contando con su confianza y lealtad, todo se puede lograr sencilla-

mente teniendo una buena comunicacién con el cliente.

El objetivo principal de todo negocio de be ser gamar y retener clientes.
Al descuidar este objetivo no se obtendrdn ganancias, ni crecimiento, ni -
trabajo, ni empresa.22
Simplemente por que no tendrémos a quien vender nuestros productos y servi
cios. Cuando los clientes no se sienten satisfechos, buscan otras alterna
tivas y aqui es donde existe una perdida de ctientes y no solo eso sino -~
que comunican su mala experiencia a otros y la reputacién de la compaifa ~
se verd afectada. Cuando de verdad ofrecemos al cliente todo aquello que-
espera encontrar y ademds cuidamos el trato adecuado, queda satisfecho y -

esto lo induce a regresar.

Es necesario tener un contacto telefénico constante con el cliente, man-
tenerse al dfa para saber que necesita ya que sus necesidades cambian con-
reqularidad, Llamarlos aunque sélo sea para saludarlos. demuestra que se-
quiere brindar un buen servicio y ademis se estd trabajando en lograr su -
lealtad. Tes clientes son leales porque sienten que son bien tratados, se

22 Hopson Barry,-Scally Mike., ""12 Pasos para el éxito brindando servicio"
~Editorial Macchi. 1993. pdg.15.
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sienten psicolégica y f{sicamente atraidos hacia la empresa. Cuando damos-
las gracias a un cliente por su compra o por visitar a la empresa, aunque -
no haya comprado, o le proporcionamos informacién, con seguridad este clien
te regresard ya que se ha creado uns atmbsfera agradable donde todo se le -
facilita para poder comprar, Y si por el contrario cuando el cliente llama
por teleféno a la empresa y lo hacemos esperar en la linea (lo cual odia),-
10 mas sequro es que cuelque el teléfono y llame a otra parte y solo llama-

r& cuando requiera alge que no encuentre en otra empresa.

Fs importante mostrar la siguiente estadfstica que muestra porque las com
pafiias plerden clientes, para poder trabajar en aquellos puntos que estdn -
en nuestras manos solucionar:

El 1% de los clientes muere

El 3% se muda

El 4% sencillamente deja de ir

El 5% cambia por recomendaciones

El 9% puede adquirir praductos mas baratos en otro lugar

El 10% son quejosos crénicos

El 68 % se va a otra empresa porque la gente con la que trata es indiferen-

te a sus necesidades,

Una técnica sencllla para conservar a los clientes y que pocas empresas -

realizan, es enviarles una tarjeta de agradecimiento por sus compras ésto -
no requiere mucho trabajo y es una buena herramienta o también mantenerlos-

informados por medio de un bolet{n, promoviendo cursos u otra actividad.

ety
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CAPITULG ITI. SERVICIO DE CALIDAD EN TELEMARKETING.

3.1 A CAPACITACION ENFOCADA A TA CALIDAD EN EL SERVICIO.

"La capacitacién e servicio debe provenir de la visidn o misidn de 1a -
compafifa. Conocer cual es el futuro de la empresa, sus aspiraciones, ambi
cliones y objetivos, permite al personal distinguir el propdsito y la racig

nalidad de uma iniciativa de servicio al cliente,23

Principalmente la alta direccién es quien debe estar convencida de la fi
losoffa de servicio de la empresa; y de aqui partimos ya que ellos serdn -
quienes fomente esta filosoffa al personal.

En ocasiones se llega acontratar personal por ejemplo, para el departamen-
to de telemarketing, que no tiene la idea clara de lo que es su trabajo, -
se llega a pensar que su finica obligacién es mostrar buenas cifras de ven-
tas y solo se dedica a eso, sin pensar que su trabajo esta realmente diri-
gldo enbeneficio del cliente y as{ obtener resultados. De aquf la impor -
tancia de dar capacitacidn y en este sentido persigue la excelencia en el-

servicio.

Z3Hopson Barry,-Scally Mike; "12 Pasos para el éxito brindando servicio" -
Editorial Macchi, 1993. pig.20.
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Hay que dar capacltacidn creando una actitud de servicio, todos tenemos-
contacto ampersonas y nos relacionamos pero qué tanto sabomas servir a -
105 demds?. E8 importante saber camo responder en determinadas situacio -
nes, a log cuestionamientos de los clientes y si no se ticne experiencia -
en el trato al cliente, con mayor razén es tecesario instruir al personal,
por ejemplo en cémo contestar una 1lamada telefdnica y ademds saber escu -~
char. Los empleados sin una buena orientacién, proyectan una mala imagen-
de la empresa, sl conocen bien los productos pero no saben escuchar a los-
clientes no sirve de nada ya que el cliente no recibird 1a atencién que --
merece. Muchas veces se capacita al personal para realizar bien su trabajo

. Id
pero no para saber interactuar con el cliente, como responder cuando un --

cliente estd molesta y quiere una respuesta inmediata.

Quienes con mas frecuencia se ocupan de 1os elientes de una cmpresa son-
casi siempre los peor formados y los menos comprometidos de la organiza --
cibn, en muchos casos es la gente mas jéven la peor pagada y menos motiva-
da. FEs algo como si el trato con los clientes fuera un trabajo suclo, se-
tiene la mentalidad de que el servicio es alge inferior que estd reservado
a los choferes o personal de limpleza, se debe eliminar esta idea.
Realmente es mucha la responsabilidad de dar una atencién correcta al clen
te ya que depende de lo que se dlga y cbino se diga para que el cliente sa-
sienta bien o mal. Es de vital importancia capacitar para saber tratar.a -
cada cliente sea cual sea su actitud y poder despedirlos con una sonrisa o
una palabra agradable. Se deben desarrollar las habilidades de comunicacién

en el empleado y sobre todo hacer conciencia de que siempre se debe tener-
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una actitud de atencidn y servicio. Al tener la habilidad de impedir que-
ocurran los problemas, se dardn cuenta que pueden progresar y lograr el exi
to con el cliente y en su trabajo.

En esta situacidn todos ganan, el cliente por que le agrada que lo traten-
bien, el empleado se siente satisfecho al realizar bien su trabajo y la em
presa tiene mayores ganacias ya que el cliente regresa en busca de esa aten

¢ién y ademds lo comunica, a otros.

51 tan solo existiera la inlciativa y disposicién del empleado por dar un-
buen trato al cliente al interactuar y se complementa con el compromiso de-
la alta direccién en dar capacitacién y proporcionar aquellas téenicas nece
saris para lograr satisfacer al cliente, sblo as{ podremos lograr un servi-

cio de calidad.

vy



3.2 LOS INCENTIVOS COMO MOTIVADORES HACIA UN SERVICIO DE CALIDAD.

“5i el personal tiene el conocimiento, las capacidades v los reouvsos pa-
ra hacer su trabajo, su desempefio depende enteramente de su nivel de moti-

vacién», 24

Cuando el trabajo consiste on atender clientes via telefénica las activi
dades llegan a ser repetitivas, tediosas y hasta frustrantes. Bl personal
tiende a perder entusiasmo, avolverse descuidado en el seguimiento de la -
estructura de la llamada y se refleja en su voz epse aburrimiento que es cp
tado por el cliente,

Por tal motive los inentivos son un fuerte apoyo para motivar al perso-
nal a que trate de dar su mayor esfuerzo en todo momente, entonces se nece

sita dar incentivos que puedan satisfacer las necesidades diferentes y cam

biantes de cada individuo.

Cuando una empresa o un departamento como telemarketing estd orientado a
dar un servicio directo al cliente, la persona responsable de dar estimfos
al personal debe estar alerta alas actitudes de los ompleados, darse cuen-
ta de si no estan motivados, sl necesitan dar un mayor esfuerzo en alquna-
tarea espec{fica, o tal vez a una hora en que todo el trabajo se jupta y -~

ademds el cansancio se reciente. Es cuando debe brindar el estimulo noce-

24 Stevens Michael; "Manual de Telemarketing” - Editorial legis, 1992,
pég. 251.
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sario, ademds de saber tambidn reconocer cuando el ompleado estd motivado-
trabajando bien y recompenzario para reforzar esa conducta.
Bien es clerto que cualquier individuo debe trabajar y desemperiarse Lo me-

jor posible pero siempre existen barreras que le impiden logrario.

[l departamento de telemarketing anteriormente rectbia su sueldo dnica -
mente a base de comisiones, esto fué un fuerte motivador, pero ahora ha si
do reemplazado por retribuciones mis efectivas como es un salario bdsico -
y se deberfan dar ademds las comisiones.

Se ha mencionado que los incentivos econdmicos llegan a ser motivadores -
por corto tiempo, pero el perscnal de telemarketing responde muy bien a eg
to cuando los proveedores ofrecen una retribucién por vender algin medelo-
de producto y en ese momento no les interesa que les digan que han realiza
do un buen trabajo, en general trabajan y se esfuerzan mis por obtener un-
beneficio econdmico. No quiero decir que el reconocimiento al legro, la -
responsabilidad otorgada o el poder tomar la iniciativa en algunos momen -
tos no sea un fuerte motivador, sino que en este caso ha tenido mayor peso
el incentivo econamico, ya que no a todos se les proporcionan incentivos -
de avance.

Obviamente los resultados son huenos pero no lo suficiente para poder devir
que se estd dando un servicio de calidad. Pero si se complementaran ambos-
incentivos se obtendrian los resultados esperados en cuanto a sentirse en -
tusiastas y dar un servicio de calidad.

Definitivamente un empleado que atiende a los clientes debe tener un alto~

nivel de motivacién entodo nmomento; ya que el cliente no le interesard sa-

e
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ker si quien lo atiende lo estd tratando mal porgue tiene algln problema -
personal o porque ho se siepte agusto con el trabajo que vealiza, &1 solo -
quiere ser bien atendido. ¥ as{ como la capacitacidn actua como incentivo-
y motiva al empleado ya que adquiere mayor confianza ep 5{ mismo, los incen
tivos de avance y de mantenimiente proporcionan ese complemento para que el
ampleado siempre tonga un alto nivel de motivacidn y pueda mostrar siempre-
una gran actitud de servicio, atendiendo sin escepeibn a todos los clientes

y con calidad.
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3.3 EL TELEMARKETING, UN SERVICTO DE CALIDAD.

los clientes son cada vez mds exigentes con las compaifas a las que les-
compran, tienen la total libertad de escoger entre una gran diversidad de-
productos y servicios en competencia. Lo que buscanes ser tratados como -
individuos, que se les satlisfagan sus necesidades. Por esto surge la nece
sidad de estimular a otras empresas para hacerse clientes y conservandolos
desarrollando una relacién a largo plazo.
Una herramienta para consequir esto es con una commicacién reqular y diri
gida al objetivo, estamos hablando del telemarketing el cual es el medio -~

mas adecuado para establecer un dislogo con el cliente.

"El telemarketing es el uso planeado y controlado del teléfono para propdsi
tos de ventas".23
Es de naturaleza un servicio de calidad, ya que se experimenta un servicio
personalizado, (después del encuentro cara a cara) y con la posibilidad de
investigar lo que nos interesa saber del cliente, para poder satisfacer sus
necesidades y conoccer sus inquietudes.

Debe ser servicio de calidad puesto que solo hasta con que el cliente ha
ga una llamada a la empresa o visceversa para poder entablar una conversa-
cién, conocer sus necesidades, satisfacerlas y ademis reallzar una venta -

que es el objetivo de ambas partes.

25 Stevens Michael; "Manual de telemarketing” - Editorial Legis, 1992,
pag. 1
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Fs indispensable ser hdbil en el teléfono, porque sdlo se cuenta con la -
voz. No se puede usar un lenquaje corporal, mensajes escritos ui imdgenes-
visnales, cuando estd hablande por telefono con el cliente usted es el (ni-
co representante de su empresa.  En otras palabras usted es la -’3mpresa.26
No se tiene la oportunidad de mostrar los productes, entonces se debe taer
el suficiente conocimiento de éstos y una gran destreza para pintar un cua-

dro general de lo que se estd ofreciendo y hacer que el cliente lo visuall-

ze y quede convencido de que es unproducko gque le puede satisfacer.

El departamento de telemarketing en una empresa que se dedicaala distibuy
cidn y venta de equipo de computo es el mis importante ya que tiene en sus-
manos atraer nuevos clientes a la empresa y no solo eso, también darles se-
gquimiento informando que productos nuevos existen, que ofertas se tienen, -
etc., de tal manera que slentan la necesidad de comprar y por otra parte sa
tisfacerlos de forma permanente, ademis de mantener a aquellos clientes e -
xistentes. Es un trabajo que requiere concentracién y libertad de decisién
ya que cada ejecutivo de cuenta tiene 250 clientes con distintas peticiones.

Cada ejecutivo debe tomar cada peticidn como algo muy especial sin dar pog

ferenclas ya que de cada uno se obtendrdn  beneficios.

En general para lograr que el telemarketir§sea un servicio de calidad es ne . |
cesario conjugar, capacitacidn incentivos, apoyo gerencial y departamental,

motivacidn y actitud de servir.

2% Martin William B., PH.D.; "Calidad en el servicio al cliente-Guia para la
excelencia en el servicio"- Editorial Iberoamericana S,A. 1992. pdg. 22.
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CAS0 PRACTICO
ANTECEDENTES GENERALES DE LA INPRESA.

Es una empresa mayorlsta que vende equipo do cdmputo y todo lo relacio-
nado al mismo Gnicamente a distribuidores autorizados porla misma empresa,
es decir sdlo aquellos que se dediquen a vender este tipa de productos.

Al ser mayorista se convierte en un canal de distribucidn para hacer llegar
los productos a travds de sus clientes (distribuidores), al usuario Final.

Se encuentra en el cuarto sitio de entre sus 10 competidores en ventas en -
el mercado. Tiene 10 aflos de servicio, logrando mantenerse en este sitio -
sin poder llegar al liderazgo, Ha logrado llegar a este sitio buscando sa -
tisfacer las necesidades de cdmputo que demanda el distribnidor y a suvez -
del usuario final asl como también vendiendo productos cque generen utilida-
des. Abarca mercados en otras ciudades tales como Guadalajara, Ledn, Querf

taro, Puebla, teniendo la matriz on Monterrey.

OBJETTVO GENERAL
Brindar un servicio de calidad al distribuidor, proporcionando los pro-
ductos que necesita en el momento que los demande, a traws de un trato agra

dable logrando asi ser Lider en el mercado.

MISTION DE LA EMPRESA
Ofrecer un servicio de calidad, logrando la satisfaccidn y lealtad del-

cliente.
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ESTRUCTURA

FUNCION DE CADA DEPARTAMENTO O ARFRA.

SUBDIRECCION DE VENTAS. Dirige las gerencias de ventas-telemarketing, asi-

como la de ventas-ctas. avanzadas, apoya en decisiones fuertes y en proyec-

tos grandes. Ademis supervisa todas las areas tales como crédito y cobranza,
almacen, centro de servicio, ya que 1la direccién general se encuentra en la-

matriz que estd en Monterrey.

GERENCIA ADMINISIRATIVA. Programa los pagos correspondientes a los provea-
dores, administra los pagos realizados por los distribuidores (clientes),--
realiza los cortes de caja, en si maneja todo lo referente a tesoreria, te-
niendo gran contacto tanto con los ejecutivos de cuenta, como con el perso-
nal de crédito y cobranza. Reallza el pago de némina a empleados, se encar
ga del mantenimiento genecral de la empresa (sucursal). El departamento de -
Recursos Humanos se encuentra en Monterrey y por tanto las contrataciones -

en México las realiza cada area sequn se requiera.

ARFA DE CREDITO Y COBRANZA. Seencarga de llevar las cuentas al dia en --
cuestiones de pago, tener un minimo de cuentas con cartera vencida y che —-
ques devueltos. Se encarga de autorizar créditos y formas de pago, en algd
nos casos con apoyo del gerente de drea y el subdirector de ventas.

Ileva facturas a revisién y cobro, realiza notas de crédito por devolucidn -
de producto. Realiza la facturacién de todos los pedidos y recepcidn de pa

gos ya sca en efectivo en cheque o tarjeta de crédito, asl como también de-
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remisionar todo aquél producto que se entreque en prestamo. Su relacidn es-
estrecha con el area de ventas y el drea administrativa, sin dejar de rela-

cionarse con almacén y centro de sorvicio.

EL DEPARTAMENIO) DE SISTEMAS. Revisa el buen funcionamiento de la red con -
que se trabaja, procurando el contacto con la matriz Monterrey y las sucur
sales Guadalajara y tedn, para poder consultar las existencias en esas su--
cursales. Presta cualquier servicio a los empleados referente al uso delas
computadoras, resolviendo fallas en el sistema e indicando que hacer en el-

momento de tener problemas con la computadora y el sistema.

DEPARTAMENTO DE AIMACEN. Se encarga de surtir los pedidos elaborados por -
ol drea de ventas, ya sean para entrega a domicilio o que recoja el cliente,
programa rutas de entrega. Realiza embarques ya sea en la ciudad de México-
o en el interior de la repiblica. Da entrada a todos los productos provenien
tes de compra directa al provéedor o por transferencia de otra sucursal.

Tiene contacto directo con el &rea de facturacidn.

DEPARTAMENTO DE CENTRO DE SERVICIO. Apoya en dar informacién en todo lo re
1acionado a los productos ya sean cuestiones técnicas o descripciones depmo
ducto, Recepcion de productos a devolucidn, reparacidn y garantia. Asi co-
mo también demostraciones en cuanto al funcionamiento de alginos productos.

Tiene contacto directo con todas las Areas.



AREA DE COMPRAS Y VENTAS. Esta area os poqueiia consta de dos persopas que-
se encargan de dar Liempos de entrega de los proovctos que son distribuidos
en México, ya que la mayoria son comprados directamente desde Monterrey en-
donde existen gerentes de coppra de cada marca. Se encarcan de investigar -
directamente con el proveador o con los encargados de marca si se puede con
sequir determinado producto, el contacto es muy estrecho con los ¢jecutivos
de cuenta y con alwacén., Dan sequimientn a aquellos productos que estdn on
espera para ser surtidos agilizando la compra, realizan transferencias de -

sucursal a sucursal.

AREA DE CUENTAS AVANZADAS. Ia gerencia apoya a cada supervisor de equipo,-
asi como a los ejecutivos de cuenta, yva que éstos manejan cliente que en la
mayoria de los casos tienen proyectos tuertes y necesitan descuentos espe -
ciales o créditos mds amplios que s6lo los supervisores, & gerentes pueden-
otorgar, se necesita rapidez y un amplio conocimiento de los productos, ya-~
que este tipo de clientes requiere respuestas immediatas, dehen hacer lo po
sible por consequir los productos requeridos. Su contacto es directo con -
credito y cobranza para checar uipedientes de clientes, y antorizacién de-
créditos y formas de pago, con centro de serviclo cuando hay devolncion de-
algin producto, con almalen para checar que los pedidos sean surtidos y en-
tregados, con compras para checar tiempos de entrega, en si su relacidn es-

directa con todas las Areas.

AREA DE TELEMARKETING. Su labor es muy similar a la de cuentas avanzadas, -

aunque los clientes que atlenden necesitan mayor apoyo, rorque por 1o regu-
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lar no tienen gran conecimiento de los productos y no saben en realidad que
es 1o que necesitan, se requiere mayor pasciencia. Estos manejan alrededor-
de 250 cuentas y por tal motivo reciben mis llamadas que la otra drea, es--
tos clientes compran en forma regular o en pocas ocasiones y por tal motivo
requieren mayor labor de venta. También tienen el mismo contacto con alma -

cén, centro de servicio, credito y cobranza, ya que la idea es de que estas

cuentas lleguen a ser cuentas avanzadas.
Se requiere un mayor apoyo por parte de supervisores'y gerentes en cuanto a-
solucién de problemas ya que la mayorfa es personal de recién ingreso y ain-

no se familiariza con las actividades.

* A continuacién se anexa Organigrama de la estructura de la empresa (sucursal)

para su mejor entendimiento.
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DIAGNOSTICO.

El presente caso lo vivi de cerca y pude percatarme de cada una de las -
situaciones que se mencionan. Fste se desarrolla en el departamento de te-
lemarketing {(ventas por telefdno) de una empresa que vende equipo de cbmpu
to. Su ptanteamiento, andlisis y propuesta permitirdn prevenir este tipo-
de conflictos que se pudieran presentar y no solo en una drea como esta,--

sino en cualquier departamento.

Se ha observado que existe un gran fudice de rotacidn en este departamen
to, lo cual ha provocado una baja en la productividad cada vez que un eje-
cutivo de cuenta es despedido, ya que los clientes sufren clerta confusién
al no tener una persona especifica que los atienda, pues han experimentado
que como no tienen ejecutivo no los atienden o los hacen esperar demasiado.
El despido se debe en la mayoria de los casos a gue la facturacién mensual
esperada del ejecutivo no ha sido rebazada o por lo menos alcanzada; y és-
to "obliga" a pensar a 1os directivos que el individuo en cuestién, no es-

apto para el puesto.

Con la idea de distribuir el trabajo y reactivar aquellas cuentas que en
algiin momento realizaron compras considerables, se decide crear un nuevo -
equipo, Por 1o cual es necesario proceder al reclutamiento y seleccidn de
los candidatos al puesto.. Se decide contratar igual que en los otros e -

quipos, cinco personas de entre las cuales una serd el supervisor.



[os requisitos para el puesto de supervisor son:

- Que haya tenido experiencia en algln tipo de supervisidn.

- Que tenga estudios profesionales.

- Buena presentacidn

Para los otros cuatro ejecutivos de cuenta los requisitos son:

- No necesaria experiencia.

Que tenga estudios profesionales.

- Facilidad de palabra.

Buena presentacién.

* Cabe mencionar que para estos puestos no existen comisiones, sblo un suel

do baseo.

Se procede a la contratacién del personal:

Gabriela.

Cecilia.

Silvia,

laura,

Mariana.

Ha tenido experiencia en ventas de equipo de cémputo y por tanto
conoce el ramo, tlene facilidad de palabra y sus estudios son a-
nivel técnico.

Es recién egresada de 1a universidad, no tiene experiencia laho
ral, es una chica activa, carismdtica y con facilidad de pmlabya.
Tene estudios profesionales, ha trabajado en venta de membre -
cias para un club, sabe expresarse, es timida, algo reservada y
un tanto despistada.

Ha tenido experiencia en venta de serviclos, tlene facilidad pa
ra relacionarse y tiene estudios profesionales.

Quien es contratada para supervisora, tiene estudios profesiona-
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les, ha tenido experiencia en venta de equipo de cdmputo pero no concce tg
das las marcas que maneja esta empresa, ha sido supervisora sdlo por 6 me-

ges, su caracter es autoritario.

Ya formado el equipo, todo estd listo para empezar a trabajar. La empre
sa trabaja con un sistema de cOmputo especial para levantar pedidos, che -
car existencias de producto, consultas, etc., el cual fué mostrado y expli
cado al nuevo personal de una forma general.

Como 1a mayor{a de las integrantes del equipo no estaban relacionadas con-
el tipo de producto que se vende, se les did una platica del funclonamien-
to de las computadoras y las partes que las conforman. Esto se realizd en

dos dfas.

Ahora sf, ya en la prictica, comenzaron a sonar los teléfonos y atender-
1lamadas. Alglnas solo eran para checar existencias y no habfa la mayor -
confusién, los problemas comenzaron a sucitarse cuando el cliente requeria

productos mis espec{ficos o solucién de problemas.

Silvia, tomb la llamada de un cliente que pedia se le ofreciera alguna -
computadora con caracter{sticas muy espec{ficas. En este caso Silivia se -
puso nerviosa ya que era su primera llamada, no supo que contestar y le pj
dié al cliente hiciera favor de esperarla un momento, tratd de pedir infor
macién con su compafiera de junto, pero como tenfa dos llamadas en la linea
no 1la pudo ayudar, entonces se dirigid a Mariana (supervisora), quien le -

dié informacién al respecto, pero no del todo convincente, para entonces -

o



va habfa dejado esperando al cliente por lo menos 3 mimtos y cuando volvid

a tomar la llamada, el cliente ya habfa colgado.

Otro caso sucedié con Laura, quien recibid la llamada de un cliente que-
estaba muy molesto, pues la computadora que le habfa vendido no tenfa las-
caracteristicas que é1 le habfa pedido, entonces la culpa de esta situa --
cidn diciendole que no hace bien las cosas; y ademis amenazdndola con re -
portarla, pero no logra controlar 1a situacién y tiene que recurrir a su -
supervisora para que le ayude a tratar de resolver el problema y buscar -

una solucidn para tratar de dejar complacido al cliente.

Por su parte Gabriela ya ha tenido experiencia en el drea y no tiene ma-
yor problrma en cuestiones téenicas de los productos, lo que se ha observa
do es que las llamadas que entran a su linea y son para otro ejecutivo que
en el momento estd ocupado, no las atiende y cuando los llega a atender --
los atiende de forma grosera y con limitantes, no tiene una actitud de ser
vicio, ademds de comentar "por lo que me pagan® no tengo porque atenderlos

si me dieran comisién por ésto, entonces s{ 1o harfa.

Cecilia trata bien a sus clientes, se preocupa por proporcionarles toda-
la informacidn que le piden, consultando con el personal de soporte técni-
€O, Ya que no conoce los productos, o documentandose con folletos, con la-
finalidad de ir aprendiendo por su cuenta y as{ poder apoyal a los clien -

tes, aunque con el paso del tiempo siente que nadie reconoce su esfuerzo.

Mariana, por 10 reqular no se encontraba en su lugar, se le encontraba -

nnng
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tomando un café o fumando un clgarro, descuidando de tal manera su puesto-
como supervisora y no dando la debida atencién a los clientes. Ademds de-
no presentaru plan de trabajo ante su equipo y poder guiarlas, conocer --
sus inquietudes, qué problemas han tenido, en realidad no hay apoyo por su

parte,

Estas son solo alginas situaciones que se llegan a presentar, puede pa -
sar que un cliente esté viajando de lfnea en 1{nea sin que nadie lo atien-
da, o que no se le de informacidn por no tener su nimero de distribuidor o
el cbdigo del producto (cada producto tiencwn ndmero especial), que no se-
escuche al cliente, es decir {dentificar cufles son sus necesidades. En --
otras ocasiones no se les da el seguimiento necesario para hacer ver al ~-

cliente que son lmportantes para la empresa.

A



[%:1
jas

ANALISIS

Ahora mencionaré que ha sucedido con cada una de las personas que forman
parte de este equipo, después de un tiempo de haber sido contratadas,
Silvia, fué despedida a los 3 meses de su contratacidn, ya que al parecer-
del gerente, no mostrd 1a agilidad y la habilidad que se necesita en el pes
to; y por tal motivo su facturacidn no fué la esperada.

Gabriela, se did tiempo para conocer a sus clientes, a tratar mejor a todos-
log clientes, a ubicar a aquellos buenos compradores y darles mayor apoyo,-
su facturacidn se fué incrementando, hasta que 1legd a un punto que se es -
tancd, ya que no recibfa ningln tipo de comentario de si su trabajo estaba-
bien hecho o no, aunque ella se sintiera que lo estaba haciendo bien necesi
taba que sus superiores se lo dijeran, que la estimularan, hacerselo saber-
de alguna manera. Cumplid un afio en la empresa, obtuvo un aumento da sueldo
pero no fué suficiente, por que nunca se le reconoeld su esfuerzo, En ese-
tiempo se le presentd una mejor propuesta de empleo, con mayores perspecti-
vas en otra empresa del mismo ramo, por 1o cual no dudo un momento en acep-

tario y se fué de la empresa.

laura, logrd conocer la mayorfa de los productos, conocer a sus clientes,
darles un buen trato, para su proplo beneficio ya que de ellos dependia que
su facturacifn se fuera incrementando y as{ evitar que la despidieran, pues
éato 1a presionaba mucho, no lo hacia por satisfacer a los clientes, pero -
inconcientemente lo estaba logrando, Despuds de un afio de su contratacidn-
tambifén permanece en la empresa, obtuvo un aumento de sueldo, pero siente -

que no estd del todo satisfecha, desea que la valoren como persona que es,-



que la tomen en cuenta, que no la traten como s1 fuera un robot,

Cecilia, realmente hace un buen trabajo, ha puesto todo su esfuerzo por -
satisfacer y dar un buen servicio a sus clientes, aunque siente que le fal-
ta aprender algunas téenicas y también ha recibido un aumento de sueldo co-
sa que le entusiasma, perso considera que le hace falta el apoyo de sus su-

pervisores, algo que la motive a realizar un trabajo con calidad.

Mariana, también fué despedida después de 6 meses de haber sido contrata-
da, ya que no desempefiaba su funsién como supervisora, su actitud era grose
ra para con los clientes as{ como para sus compafieras de equipo y por tal -
motivo creaba un ambiente de tensién ya que no se sentfan agusto con su pre

sencia y provocaba mal humor en ellas.

Estas son situaciones gue han sucedido en s6lo un grupo del departamento-
y que pueden de algﬁna manera suceder en cualquier otro.
Es de importancia mencionar que en general los integrantes del departamento
se sienten desmotivados, ya que ellos desean se les de algiin tipo de comi -
sién o incentivos que refuercen su motivacién, ya que su trabajo es muy es-

tresante, Esto es 1o que ellos piden.

Ia forma en que se dirfgen a los clientes es amable, pero en la mayor{a de~
los casos no estdn capacitados para tratar con los siguientes perfiles de -

personalidad de los clientes:

RIS



La Domipante Dorotea...
Quiere aplastarlo y hacerlo papilla.
10 culpa de todos los problemas que-
tiene, Nada de lo que usted hace es
t4 blen. Y qoza de hacerlo sentir -
inferior. Y si usted piensa defen -
derse, ella le informard a su jefe -
10 grosero y poco cooperativo que es.

Es tan importante que no soporta for
mar cola, que lo hagan esperar, oquwe
tenga que hablar con alguien que no-
sea el "mejor jefe",

Siempre exige se le trate como sifie
ra el No. 1 y no se slente satisfe -
cho, a no ser que piense que ha con-
sequido hacer un trato.

EL Hablador de Memo...

Le contard sobre sus hijos, sutraba-
yo, su salld, 1a economf{a y todo lo-
que se le ocurra. Con su comportanien
to hace que los otros clientes estén
esperando y se molesta si usted le -
dice que debe atender a alguna otra-

persona que no sea 61,

1a Sabelotodo de Nonma...

Estd segura de que usted no tiene la
menor idea de oémo ayudarla.

le fascina quedar bien al hacer que-
usted parezca como tonto y siempre -
busca tener wna buena discusién. Nor
ma ha de tener los 0jos en su nariz-
porque es la tnica explicacién posi-
ble de que mantenga siempre su nariz
tam alta y adn as{ puede ver.



PROPUESTA

pespués de haber analizado el comportamiento de cada una de las personas-
involucradas en el caso y en las diferentes situacidnes, plenso que el pro-
blema inicial radica en la contratacidn del personal. Se debe realizar una
seleccién minuciosa buscando a aquellas personas que ademds de los requisi-
tos que se mencionaron en el caso, tengan las sigulentes caracterisiticas -
bisicas para dar atencidn al piblico:
- Tener una gran calidad humana.
- Tener conocimientos bdsicos en ventas.
- Tener clara la funcién como vendedor.
- Que el trabajar en ventas sea de su agrado,
- Tener una idea general del tipo de producto a vender.

- Facilidad para manejar situaciones dificiles.

Estas caracter{siticas se pueden detectar realizando un exdmen ya sea es-
crito, o a manera de charla por medio de la entrevista.
Ahora bien, si se contratd personal sin experiencia o sin habilidades desa-
rrolladas, o con poca experiencia se debe dar capacitacién en aquellas habi

lidades que hacen falta desarrollar en cada una de las personas, as{ como -

también induccién referente a lo que es la empresa, que hace, hacia donde va.

Al termino de 3 meses se pudo haber observado el desempefic de cada una. -
En el caso de Silvia fué muy necesario haber dado una {nduccién y capacita-

cién generél, ademis de que su timidés no la ayudaba. En el caso de Maria-

LN



na, a los 3 meses se dedié tomar la decisidn de despedirla y no a los 6 me-
ses como se manejd, pues era un tiempo suficiente para darse cuenta de su -
comportamiento, o en su defecto darle capacltacién y estimularla, ya que co
mo supervisora debfa transmitir entusiasmo y apoyo a todo el equipo. Su ag
titud {wpedia el buen desarrollo del grupo. en estos ¢asos es necesario ter
minar la relacién laboral antes de que los problemas tasciendan.

En el caso de Gabriela, Cecilia y Laura, su caracter fué un gran apoyo pa
ra desarrollar las ventas, ademis de que a base de préctica han llegado a -
conocer la mayor parte de los productos, lo cual les facilita el trabajo pe
ro les falta ese empuje que las motive a dar un poco mis de lo que estan --

acostrumbadas a dar.

Muchas veces se llega a domipar alguna actividad y se van adquiriendo ha-
bilidades, pero esto serfa mas productivo sl antes de que sucedieran los --

problemas se previnieran,

No hay duda que hace falta una capacitacién previa y permanente, as{ como -
de ofrecer incentivos.

Por tal motivo propongo el sigulente plande incentivos y cursos de capacita
cién, que de acuerdo a los problemas sucitados en el mismo, considero apoya

rfan a prevenir y tratar de resolver estos conflictos.

WL
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Se deben dar cursos de capacitacidn de sencibilizacidn, para poder ubicar
su funcién dentro del departamento, gque se den cuenta de la importancia que
tienen como individuo en la organizacidn y que su trabajo es valicso. De -
ben ser cursos totalmente directos, logrando la participacidn e intercambio
de ideas entre los participantes, deben ser claros, ejemplificando situacio
nes ocurridas reales para poder tener wna idea clara de lo que puede suce -
der.

Cursos bisicos de funciones generales del departamento y pricticos, para-
desarrollar la habilidad en relaciones con el ciiente, manejo del teléfono-
de la computadora, etc., Deben tener una periodicidad y actualizacién en re
laclén a técnicas o nuevos productos.

PLAN DE CURSOS
1. Induccidn a las ventas.
2. Quién es el cliente.
3. Técnicas de comunicacidn y aprender a escuchar.
4. Chmo atender una llamada telefénica.
5. Autoestima.
6. Crear actitud de servicio.

-

7. ué es un servicio de calidad.
8. Cémo tratar a clientes diffciles.

®

Supervisién de personal.
10. Curses téenicos periddicos de cada producto.
11, Cursos précticos de las funciones que contiene el sistema que maneja la-

empresa para levantar pedidos.

e



A todo el personal del dra se le debe otorgar un incentivo permanente cn-

este caso econdmico y adicional a su sueldo de acorde a las ventas realiza-

das, asi como también incentivos que eleven su actoestima también permanen-

tes. Debe haber incentivos especiales por superacién de objetivos o al ma-

yor esfuerzo, adicional al incentivo permanente.

Pequefios detalles, obsequios, palabras positivas, aunque no se haya logra

do el objetivo son muy alentadores ya que impulsan a seguir adelante a cum-

plir los objetivos establecidos.

—

[

3.
4.
5.
6

[=-]
.

PLAN DE INCENTIVOS

Ofrecer un % de comisiSn o bono de productividad, puede ser un % de acer
do a la utilidad generada en ventas individuales por mes.

Otorgar un viaje cada 6 meses a quién haya tenido mayores logros en ese-
periodo.

Reconocimiento consistente y en el momento oportuno.

Apoyo constante de supervisores.

Oportunidad de ascenso.

Colocar un mural en donde cada empleado pueda observar en que lugar se -
encuentra ublcado en ventas mensuales,

Otorgar pequehios obsequos, como chocolates, perfumes o boletos para al -
giin evento.

Realizar rifas de productos que vende la empresa en alguna fecha o even-
to egpecial.

i
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COMENTARTOS FINALES

Si queremos competir, Llograr un liderazgo en el mercado no tan sdlo por -
los productos dque vendemos, sino en admo los vendemos; es necesario tener -
personal competente, con educacidn y formacidn.

En realidad no se trata de ver si puedo ofrecer capacitacién a mis emplea -
dos, es una necesidad ¥ obligacién, Mo se puxie exigir mis de lo que se da.
No podemos pretender que el personal trate bien a los cliente, si dentro de

la empresa el personal es tratado mal o no se reconoce su esfuerzo.

Es necesario evitar problemas como los del caso presentado, si bien son -
problemas que a simple vista parccen insignificantes y que a la larga se -
llegan a controlar, pero son frecuentes y llegan a ocasionar problemas mayo
res; por ésto no se debe esperar a que sucedan, se debe buscar la manera de
evitarlos.v

Saber detectar las fallas por las que el personal no trabaja como se espe
taba es de vital importancia. Es sencillo observarlos, como actdan, como -
tratana sus clientes, como se ven fisicamente y mentalmente, que les falta-
para trabajar mejor, que les gusta, etc, Pensar que el factor humano es --
quien tiene 1a responsablilidad para que las cosas resulten amo queremos y-
saber encaminarlas con el apoyo de estas ellamientas (capacitacién e incen-
tivos).

Procurar una palabra de apoyo que motive, no es dificil sl se tiene la ple-

na conviceién de que con eso se pueden lograr beneficios y que ademis no ~-

A TeSS R MEOE
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cuesta nada. Y coamplementarlo con incentivos econdmicos ya que la combina-
cién de ambos producirén los resultados esperados.

Si los directivos no estin concientes de que es necesario apoyar al perso
nal con incentives y capacitacién y ademis no tienen esa actitud de servir,
aunque el personal tenga la fimme intencidn de dar lo wejor de si mismos -
esa actitud podrd decaer y poco a poco se perderd, ya que no se sentirdn a-

poyados y sblo trabajaran porque deben hacerilo.

Si queremos dar un servicio de calidad, debemos ser personas de calidad.
Si recibimos una educacién una capacitacidén, una formaecién familiar, pero -
no lo aplicamos & no lo aprovechamos no podemos trsbhajar y brindar un trato
agradable, Es necesario que toda persona se comprometa consigo mismo a tra
bajar y brindar lo mejor que tiene, sin necesidad de recibir algo a cambio.
Trabajar en 1o que nos gusta y en 1o que sabemos hacer és la clave para em-
pezar a desarrollar un trabajo de calidad.

No trabajar mds solo cuando nos paguen mis. Hay que dar mis de lo que se es
pera pero por satisfaccibn propia, por sentir que hemos logrado un objetivo
mis. Pero necesariamente apoyarse en una actualizacién constante en técni-

cas y conocimientos para estar siempre a la vanguardia.

Toda empresa puede lograr el desarrolio que busca si pone principal aten-
cién en el factor humano, si se procura que trabajen en un ambiente agrada-
ble: que sus funciones estén claras. Si se les capacita para ser personas ~
de calidad y se les estimula constantemente, se puede alcanzar él objetivo,

no olvidando que la calidad del producto que se ofrece es importante,

LTy
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En general es trabajo de todos, con sus respectivas responpabilidades, 1o
grar la concientizacién y sensibilizacidn en busca de un objetive en comin.
Fortalecer el respeto hacia los empleados y de los empleados hacla los clim

tes, tratandolos come personas con cmociones, valores, prineipios, ete.

81 el personal se siente a gusto con el trabajo que realiza, ademds deqe
satisface la mayoria de sus necesidades, es muy factible que su participa -
cidn en la empresa sea por wmucho tiempo, ya que trabajard con entusiasmo y-
dedicactdn logrando los objetivos marcados, reduciendo as{ la rotacidn de -
personal.

Si queremos lograr un servicio de calidad hemos mencionado como elementos
de apoyo a la capacitacién e incentivos, pero algo tamblénmuy importante es

saher seleccionar cuidadosamente al personal, Dasde ahi inicla la calidad-

en el servicio,
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