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Objetivo Generat

Canformar las lineas de accitn que permitan la opti on en Ia idad de los

servicios financieros, que conlieven a la eficiencia y productividad en e! personal
del érea de Promocion y Reestructuracion Hipotecaria

Objetivos Especificos
¢ Conocer los componentes de la calidad en la Institucion y en el individuo, que
conlieven a una cultura de servicio, asi como una actitud que iImpuise e
desarrolic personal y ! entorno que lo rodea.
o Conocer las bases estratégicas en ia calidad del servicio, dirigido al cliente.

o identificar los aspectos relevantss en ia institucion de servicios.

identificar los punios de relevancia que permitan mejorar o desempeNo del

Pr de Servicios Financieros.




e Evaluer la importancia de los enfoques y aplicacionss de un busn servicio,
cantrados en ol clients y en la Institucitn de servicios.

e Sefinlar las pautas de evaluacitn del servicio, asi como ia atencién y
reactivacion de clientes mal atendidos y QUe0Sos.



Actusiments y de maners primordial es importante destacar la evolucion de los
wvleﬁo.mos.y.qu.eonddtnmmu“mmlnmmm
financieras de incrementar sus niveles de captacion de recursos, se han olvidedo
de uno de ios factores més importantes y en los que depende ia preferencia e
inclinacion de sus clientes, esto es |a calidad y eficiencia por parte de los
ejecutivos y/o promotores de servicios financieros.

Esta conscientizacion, y sensibilizacion de retomar este importante aspecto,
conlleva sin lugar a dudse hacia una cultura de servicio, donde dada a
recrientacion hacia ol clients, se debera distinguir la directriz de la Instuticion.

Lo anterior logrndose al brindar una mejor atencion a los clientes actuales como
portenciaies, ofreciendo una variedad de servicios financieros con calided.
Sustenténdolo con desarrolio tecnoldgico e industrial vigente.

Esta nueva cultura de servicio debe de ilevarmnos a revisar los viejos patrones del
P RO organi ional, donde (a estructura vertical, como modeio a

seguir, se esta desquebrajando, ante |a aplastante funcionalidad qQue esté
destacando a las nuevas organizaciones horizontales, donde la base, qQue esté en

contacto con el cliente, se torna mé relevante.
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Derivado de lo anterior, @l servicio debe significar la parte medular del ente
financiero y destacar que la atencién personalizada permitird promover una
cultura de servicio de calidad.

¢ Que lineas de accién son las adecuadas para alcanzer !a optimizacion de (a
eoficiencia y productividad en los servicios en e parsonal del érea de Promocion y
Reestructuracion Hipotecaria?



A L A € e e Yok s 80 £

Hipétesis

Si se aplican iss linses de accitn sdecuadas para la op ion on I8
los servicios financieros que ofrece el personal encargedo, entonces,
obeservard un aito grado de eficiencia y productivided en los mismos.

Plar iento de Var
Variable Dependients

El grado de eficiencia y productividad del personal de servicios financieros, del
Srea de Promocion y Reestructuracion Hipotecaeria.

Variable Independiente

Las lineas de accién adecuadas para ia optimi ion en la de los servicios
financiercs.




Somos participantes de la escritura de una nueva pégina de México. Ante Ia
oradusl apertura Que estamos viviendo, Nos INUNJan NUevVOS Productos ¥y servicios
procedentss de otros paises, MismMos Que genersn una profurids transformacion
an nuestros mercados y habitos de consumo.

Esta apertura también incluye a los servicios financieros, donde por el gran
dinamismo @ importancia de este sector, s vislumbra una dura competencia con
instituciones financieras extranjeras.

Es por 0 anterior que el sector financiero nacional, ahora més QuUe NUNCS rNEQUIere

un disefio de su cultura de servicio, anticipndose a 1a experiencia vista de otros

sectores, donde instituciones extranjeras han emp o a apli altos

esthndares de calidad en el servicio al cliente, y con ello originéndose ias
preferencias de los consumidores.

Una cultura de servicio no es un esfuerzo pasajero, ni &s UNa receta, es toda una
actitud integral de la institucion, empezando por sus cuerpos directivos, y
culminando en el sjecutivo o asesor, quien es por excelencia el encargado de la
Stencién y servicio al cliente.
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Esta obra se dedica primordiaiments al fomento de una cultura de servicio, en Ia
gestion del asesor financiero, con el propdsito de brindarie ios mejores slementos
de apoyo para optimizar ol sentido de su funcion.

El primer capitulo trats de la Capacitecién, donde se verén en forma breve y

detallada alguncs antecedentes, su importancia en Ia ! . los dtod
susceptibles de ser aplicados dependiendo de las necesidades del ente
esconémico, asi como de manera primordial el aspecto legal de la misma.

En ol segundo capitulo se habla de las Relaciones Humanas, del individuo, d® su
desarrollo personal como grupal, de sus fuentes generadoras de motivacion, del
L princip te personal, de los individuos con los que trata y de la

sociedad en Is que se desenvuelve, do do los s de los que hace
caracteristico al hombre de éxito y excelencia.

En el tercero y cusrto capitulo se incursiona en los concep de Cali y del
Servicio; haciendo énfasis en |a actitud de servicio, |a importancia de dimensionar
&t cliente, y los logros de una cultura -institucional de calidad en el servicio,
elementos invaluables, mis que en el Mantenimiento de clientes, en sSuperar sus

expectativas.



El \imo capitulo se o a los asp més importantes en donde se destacan
Ias lineas de accidn de ia labor pr ional de! financiero, desds ot ernlomo
del clients financiero, o maneio de la on, los asp fundamentaies de

ia asesoria financiers, ias herramientas Wtilizables en la Iabor de Promocion,

hasta las tendencias on los servicios financieros.

Fi ™ Hacion, la rer i6n, ®f Mmanejo de la informacion y ia
oriemacion hacia el cliente, van a ser las constantes en lo que resta de este siglo,
corformando cambios profundos en los consumidores y en las estratégias de
Servicio, resultado de |la globalizecion, donde si bien no es facil predecir sus
aslcances fuluros en NUEStro PAIs |0 UNICO SEQWIO 68 QUe ya NUNCa volveremos a

ser 108 mismos, y donde m#és Que Necesario, se toma indi bie ar

parse s

los 08 CON un pr de mejoramiento personal @ institucional permanenie.



Capitulo I. LA CAPACITACION.
1.1. Antecedentss de Capacitacion.

Con objeto de ubicarmnos en el tiempo, es importantes Mmencionar algunss Notas
histéricas Que, directa e indirectaments, sirven como antecedentes de o que hoy
llamamos entrenamiento y capacitacion.

Para evitar pr Sti o8 pertinente aclarar oportunamente s

posicion respecto a ios términos, adiestramiento, capacitacion, mWh.
ntrenamiento y educacion. (i

Cuando nos referimos gendricamente a la funcion de educacion en la empresa,
usamos indistintamente entrenamiento, for 6N, ed ion y cap ion.

Usamos esta dltima expresion, debido a la popularidad y uso que tiene en México.

Es priomordial aclarar enssguida los concep de llo, capecs on y
sdiestramiento: )

or esec. - Drsss- Wiy Mésice. Phgine. 08,
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Ei adiestramiento se entiende como la habilidad o destrezs adquirida, por regla

general, en ol trabajo prepor we fisico. Desde este punto de vista el

adiesiramiento se imparie a los empleados de menor categoria y a los cbreras en
e Utilizacién y maneio de MeQuUINes ¥ SOUIPOS.

La capacitacion tiene un significado maés amplio. Inciuy. ol adiestramiento, pero
su objetivo principal es proporcionar conocimientos, sobre todo en los aspectos
técnicos de un trabajo. En esta virtud la capacitacion se imparte a empleacdos,
ejecautivos y funcionarios en genersl, cuyo trabajo tiene un aspecto intelectual
bastante importante.

Ei desarrolio tiene mayor amplitud aun. Significa el progreso integral del hombre y
consiguisntemente, sbarca la adquisicion de cor tos, el for o de
la voluntad, |a disciplina del cardcter y ls adquisicién de todas |as habilidades que
son requeridas para el desarrolio de los ejecutivos, incluyendo aquelios que

tisnen mis aita jerarquia en la orgar ion de las preo.

Debemos indicar, en principio, que ¢! fen6meno de Ia educscién es tan antiguo
como el t El pr de aprendizaje, eje de toda accién educativa y
de entrenamiento, era claro en los primeros intentos por ensefiar @ intercambiar
habilidedes en los primitivos.




1"

Los aprendices, que se conocen desde 2,000 afios A.C., y ia estructura de los
@8 constituyen un antecedente remoto de a actual

or y
educaciéon. Con el surgimiento de o que podemos llamaria era industrial en la
primera mitad det sigio XVill- aparecen innumerables escuelas industriales cuyas
metas son lograr el Y conocimiento de los
trabajo, en el mejor tismpo posible.

&t o

y pr imientos de

Ya an nuestro siglo, el entrenamiento ha tenido un gran desarrolio. Por ¢l affo de
1915 aparece on los Estados Unidos de Norteamérica un método de ensefianza
ite al entrenamiento militar conocido como: "Método de los

custro pasos”,.ar que son: “Mostrar, Decir, Hacer y Cornprobar”.

Debemos indicar que las dos guerras sufridas en este sigio dieron lugar al
desarrolio de técnicas de entrenamiento y capacitacion intensiva, cuyos métodos

se han ajustado a otros D de |la ion humana, especiaiments de la
industria. En 1940 fue cuando se comenzé & entender que |a lsbor del
entrenamiento debia ser una funcion organizada y sistematizada, en la cual Ia
figura del instructor adquiere especial importancia. Es relativementes cercano el
momento, es decir, hace 12 6 15 aflos, en que, en México las empresas publicas y
privadas le dieron importancia a la educacion y al entrenamiento. Se han creado
diversos institutos de snsefianza a los que las empresas acuden para satisfacer

) Siliese A. y L ] Limuap-Atdnice 1000.Sogina 98.
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sus necasidades en estas érsas independientements de las empresas que, sin
considerarse sutosuficientes, satisfeacsn sus propias n i Asi o,

existen SAOCIaciones QuUe promusven ia capacitacion empresarisl; esperando que
4stas logren sus buenos cbjetivos.

En la actualidad, sin lugar a dudas |a capacitacion cobra mayor interés, dado que
la cantidad de personal con escolarided media y superior ®s minimo, es decir, el

™

a8 pr ioni bachilleres y personal capacitado y especializado en
sigunas dreas es, definiti te,

Es cierto que en nuestro pais, la funcién educativa ha tenido gr.;| acogida en
varios sectores de la empresa publica y privada. También es justo decir que la
misma funcién No ha tenido, hasta @ momento un desarrollo como el que deberia
tener. Son contadas ias empresas que han establecido programas permanentes
de educacién para sus empleados.

En México existe una demanda excesiva de personal calificedo, que las
universidades y diferentes instituciones de ensefianza no estén en posibilidad de
ofrecar, por |0 cual es NeECesario que ias organizaciones publicas como las
empresas privadas establezcan programas periddicos de educacion, brindendo
asi, ol tipo de ensefianza necesaria para que realice el trabajo con mayor
eficiencia, y 630 sea més significativo para el tr
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Dos puntos bé Y @l cor de

1.- Las organizacionss en general deben dar las bases para qQue sus
colaboradores tengan la preparacion iay T de que las permita
enfrertarse en ias mejores condiciones a su tarea diaria.

dio Que |a i ion para slcanzar altos niveles de

2.- No i mejor
motivacion y productividad.

1.2 Definicion de Capacitacién.

1. “La capacitacion consiste en una actividad planeada y b daenr
reales de una empresa y orientada hacia un cambio en los conocimientos,
habilidades y actitudes del colaborador er.

1.3 Determinacion de Necesidades de Capacitacion.

Este tema s, ia primera fase del! proceso al Que debe ajustarse ef fenémeno de Ia
educecion dentro de la empresa, y results obvio, pues se trata de las funciones de
prevision y planeacion del proceso administrativo. Sin (a investigacion previa de

5 Sllinen A v L Lhwmed Méaice 1008.Paging 38.
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as Nacesidades, NUNCA 88 podrd Pensar ni siquiera on la programacion de ningun
curso. En este orden de id a i on tiene bé o dos razones de

ser * por un lado”, il r presentes en |a smpress, con base en
conackmientios y actitudes "y por otro”, prever situaciones que deban resoclverse
cON antiCIPacion wy.

Las v ik de capscitacion se definen averiguando o0 que suceds y
confrontdndoio con o que deberia suceder shora © en el futuro, si hay diferencia,

ésta nos da ia clave para planesr el tipo y ia intensided del entrenamiento.

Son varias ias razones por las Que se requiere determinar las necesidades de
capacitacion:

a) Pars que |a gente sea més productiva en su trabajo y esté lista para progresar.

b) Porque el éxito de 1a empress exige un desarrollo 6ptimo de Ia Iabor individual.

Esto requiere que se definan y resusivan Ias ¢ i de crecimiento de cadea
miembro, 0 que se traduce eon entrenamiento y desarrollo.

c) Porque todas las personas normales, independientements de su luger en la
jerarquia, pueden hacer un buen trabejo, Quiersn hacer un buen trabsjo y harén

47 Royes Panse Limas Mdsice 1983.-Phgine 53.



un buen trabajo, si tienen la oportunided. Esta oportunidad se da. en pare,
cuando & Empresa prevé ia necesidad de una persona de MejOrar sus
conocimientos, habilidades o actitudes. Al hacerio, a compafiia sumenta su
productividad al paso que el individuo avanzas en su carers. Otra vez el primer

Paso consisie en determinar las r clmck e enrer no.

d) Porque podemos desperdiciar tiempo, dinero y esfuerzo cuando o
®o No esté b onr i Qque exi Y O QUE Van SWrgiendo.

Lo primero que se debe investigar es sobre los objetivos y fines de la Empresa,
cusntificad Yy cualificed y con o que o personal cusnta en términos de

habilidades, conocimientos y actitudes.

El obj de ia i i6n en una empresa es cumplir con cinco propdsitos

fundamentales, cuyo orden o jerarquizacion depende de los intereses de la
direccién o de las condiciones especificas de cada empresa:

o Sati unar dad de bienes y servicios.

e Obtener utilidades,

= Proporcionar satisfacciones y bienestar at psrsonal que ia integra.

o Crecer y perpetuarse.

o Beneficiar al entorno I, econdmi politi y -] on @ cusl se

encuentre la empresa.




1e
Para producir bi Yy servicios la

o requiere personal que sepa oblener
méquinaria, eic., controlar su calided y distribuir los bienes y servicios
adecuadamente. Para obtener Wtilidades el personal debe saber actuar con
suficiantes niveles de eficiencia, efectividad y productividad, para optimizer el uso
de los insuMmos Que s requieren en ia produccion, ventas, financiamientos y
todas las demds funciones que deben hacerss en |a empresa.

Para proporci o

ves ol personal, se requiere que la direccion y todos
ios miembros que integran 1a organizacion, manejen un estilo administrativo,
jefatura y relaciones interpersonales que pemmitan el desarrolio, la satisfaccion por
ol logro de resultados y su justa y equitativa recompensa econdmica. El
crecimiento de una empresa se iogra cuando cuenta con pefsonal que pueda
OCUPar PuUSsStos en huevas éreas, esto es, personal itedo ¥y que pte of
cambio. Cuando una organizacién cumple los propositos anteriores, puede

beneficiar al medio ambiente en el que tiene influencia.

Es iante la capacitacion, pusd

[ ) obtenerse lOos recursos humanos que
permitan el logro de los propd de ia emp O puede, POr NO S8r UN NECLISO,
ser ol factor que limite su cbtencion.

Para conocer las r ik de capacitacion se pueden ulilizar diferentes

pr b2 pero deben estar acordes a los propdsitos, politicas,
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Pr y de (8 propia empresa, por 0 que es importante ol

Dasarse en una serie de pPrincipios como :

1.- Una visién general .- Deben cor previ e los propdsi ) y

politicas de la organizacién, is estructura, los sistemas, las responsabilidades, los
niveles de tecnologia apli o8 métodc con los que se deben de trabajar y

estandares, informaciéon que pueds © No tenerse en las descripciones y los
manuales de puestos.

2.- Debe ser indirecta.- La investigacion para conocer las necesidades debe
hacerse en forma indirecta & través de observar o que 38 hace y o que no se
hace de o que deberia hacerse, para poder conocer con claridad |as diferencias
Que serén propi e las r dades de i ioN.

3.- Econdmica.- La investigacion debe ser productiva por si misma y oportuna en

ol logro de sus resultados, ya que ! costo de la ir igacion nunca & ser
superior & los posil ber Que P ' obtenerse con la calidad en los
proge de capaci 1 disefiad on base a la calidad de investigacion, y

tampoco deberén hacerse investigaciones Que puedan ser tan tardadas que sus
resuitados lleguen a ser obsoletos cada vez que éstas terminan.
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Para conocer su productividad y delerminar si es econdémicaments factibie y
desaable realizar ia investigacion, seré indispensable cuantificar su influencia con

r 0N & tos objeti de la emp

4.- Objetiva.- Deberén evitarse en lo posible las proy iones de deficiencias
personales o la apli iOn de ir personales y pensar en todos los
renglones posibles de ir igacion para luego definir con claridad cusies de ellos

5.- Técnica y si dtica.- D '+ fijarse con toda precision ios marcos de
referencia a utilizarse como son los inventarios de personal, los sistemas de
planeacion, los marcos tedricos de auditoria administrativa, los manuales o

descripciones de puestos a utilizerse, etc.

1.4 Métodos de Capacitacion.

Administrativaments se considera ¢! método como |la forma de realizer una
actividad para lograr fines pre-determinados. Aumentar |a destrezs, los
conacimiantos © mejorar las actitudes det personal, se pusde lograr de diferentes

formas asumiendo logi e di conductas, utilizando varios

instrumentos, tiempos técnicas, medios msteriales y locales y se obtendrén
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diferentes resultados, tanto en ia cantidad de personal preparado, como en ia
calidad, intensidad o profundidad de 1a preparacion.

De o anterior se deduce qQue 1o mas importante para el uso de los Métodos se
origina, en una clara identificacion de los objetivos que se pretenden. No se
utilizarén fos mismos Métodos si lo quUe se espera es aumentar unicamente las
habilidades del personal o si se pretende modificar su actitud.

Asimismo es importante el destacar, en razéon de quien da el adiestramiento, en
eoste sentido podemos considerar los siguisnte:

El que se da por el supervisor inmediato, quien parece ser norfmalmente ol mas
adecuado para dario, ya que es quisn conoce el trabajo en concreto, y también
porque al impartirio, se tiene |a ventaja de que los supervisores actien con una

mente Més analitica , y adquieran prestigio ante sus subordinados.

Cuando el supervisor inmediato no pusde adiestrar por cuaiquier motivo, susie
encomendarse el adisstramisnto a8 UN TRABAJADOR EXPFERTO my°. recomendandose

que éste o haga bsjo vigilancia y responsabilidad del supervisor.

48) Rayen Panse atin.

Livusas Miaice 1963.-Pigine 908.
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A o amerior puede asimilarse 10 que, en o medio fabril, susle conocerse con el
noMbre de “ayudartia®, esto es:

a un trabayj ya prep do, sl

nuevo empileado, para que actud camo un ayudante suyo, con el fin de que o
instruya. En este caso 98 tiene ol defecto @e que o celo profesional hace que
MUChas veces NO S& Preocupe de ia ensefienza, y hasta que expresamaeante trate

Pusds también pensarse en que, dentro del trabajo, se encomiende o

adisstramiento & uN INSTRUCTOR ESPECIALIZADO,; on este caso deberd actuar en
contacto estrecho con los supervisores.

Para fines de estudio, se han dividido los diferentes métodos en :
s Formales e informales.

s Participativos y no participativos.

o De informacion.

« Directos e indirectos. er

Trilas 1908.Phg-100.
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Métodos Formales.- Son estructurados e integrados en programas de
capacitacién con una clara definicién de objetivos, tiempos, lugares, etc. y los

irMormailes, aquélios en los que pect no 88 Y on consideracion y
su aplicaciéon depends més de la voluntad de los sujeios a capacitarse.

Métodoe Participativos.- En este los individuos a capacitarse tienen un papel!
relevante por las actividades que deben realizar, la involucracion y
responsabilizecion en su realizacién y en los resultados a lograr; los no
participativos o informativos, tienden a crear auditorios cuya actividad es 1a de
escuchar, la de cbservar o cuya participacion no es directamente observable en
sus conductas, durante su apficacion.

[ d [ 2 e Indi ¢ Los primeros trasmiten informacion,

conocimientos y datos en forma directa bajo el supuesto de que el estudiante
podrd organizar y utilizar esa ir iGN sin r idad de ayuda o préctica; en
los métodos indirectos se plantean generaimente problemas, situaciones o

infor i6n no relacionada con el trabajo en busqueda de que fos participantes

busquen por si solos la informacion que les sea relevants y aplicable en su
trabajo.
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En base a ia otra clasificacidn que 8@ hace en capacitacion se dice que existen
métodos informativos, de estudio, de contacto con el trabajo y de contacto con (os
rupos. Esto es en funcion a las caracteristicas ambier on su apli ion.

Seré infor i i se recibe sdio infformacion, de estudio si se debe analizar y
refiexionar sobre la informacion, y de trabajo o en grupos si se aplica frente a las

MeQUINES O CON Oras personas.

Entre los métodos informativos se& encuentran |a conferencia, seminario,

conferancias con ayudas visuales y los audio-visuales. Entre los de contacto con

ol trabajo se tiene la r 5n de pu isi a Empresas o departamentos,

niento ibular y i iento en el tr jo. Dentro de las de estudio
estén lss lecturas dirigidas, |a instruccion programadas, los cursos por
comrespondencia. Los métodos de contacto con el grupo son las discusiones en
grupos como las mesas redondas, Phillips 66, el simposium, panel,

sensibili; ion, lab ios, dr; i s, jt vivenci

entrevistas y corrillos.

1.8 Aspecto Legal de la Capacitacién (obligaci )

En México la obligacién que tienen los patrones para capaciter a su personal es

sxactamente igual para todas las empresas, sin que influya ni la rama de actividad
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econémica, ni el tamafio. El hecho de que las empresas cuenten con ia

posibilidad de presentar ios planes y progr: de capaeaci on y adi iento,
e manera conjunta, ya ses para toda una rama industrial o para un grupo de
empresas no modifica, de manera alguna, dicha obligacion.

En consscuencia, |a empresa tiene que adiestrar y capacitar al total de personal,
on los términos que ha definido ia Ley Federal del Trabajo.

Para nuestro interés constituye una importante novedad ia reforma constituciona

det Articuio 123 en su fraccién Xill, en 1a que se consigna como obligacién de las

empreaas y adi S a sus trabajadores. Por su imporntancia transcribo
dicha fraccion:

Articulo 123 constitucional.- freccién Xiill. "Las empresas cualquiera que sea su
actividad estarén obligadas a proporcionar a sus trabajadores, capacitaciéon o
adisstramionto para ¢! trabajo. La Ley reglamentaria determinard los sistemas,

Yy pr i tos conforme a los cuales los patrones deberdn cumplir

La obligacion de i y adi ar fue reglamentada oficiaimente por el Diario

Oficial de |a Federacién, con fecha 28 de abril de 1978, entrandc en vigor & mes
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de mayo de eee mismo afio. También por su importancia transcribc el texto
correspondients:

Loy Fedeorar del Trabajo.

Es imporiantes mencionar que los comentarios presentados son uns reflexion, o
QuUe NO significe que sean excluyenes de otros puntos de vista.

Capltuto ¥ Bis. mr

apacitacion y adiestr de los trabajadores.
Art. 153 A. Todo trabajador tiene el derecho a que su patréon le proporcions
capacitacitn o adisstramiento en su trabajo que e permita elevar su nivel de vida
y productividad, conforme a los planes y programas formulados, de comun
acuerdo, por el patrén y el sindicato a sus trabajadores y apr d por la
Secretaria de! Trabsjo y Previsién Social.

Se denota que el tr tiene 0 & que su pstron le proporcions
capacitacion y adiestramiento en su trabajo que le permita superarse conforme s
una comision tripartita entre el Estado, 1a empresa y el patron.

ariey @ Trabae. Alce 1087 Pégine 88
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Art. 153 B. Para dar cumplimiento a ia obligacion que conforme sl articulo amerior
fes corresponde, 0s patrones podrdn convenir con (08 trabajadores on que la
capecitacion o adiestramiento se proporcions a éstos dentro de la misma empresa
o fusrs de elia, por conducto de personal propio, instructores especisiments
contratacdios, instituciones, escuelas u organismos especializados, © bien

e ion a los si generales que 38 establezcan vy qQue se
registren en ia Secretaria del Trabajo y Prevision Social. En caso de tal adhesion,
quedars a cargo de 10s patrones cubrir ias cuotas respectivas.

que la Paci Y 5@ pusde impartir dentro 0 fuers de |a empress, por
instructores contratados o personal mismo de la empresa o por sistemas oficiales

Que existan.

Art. 153 C. Las instituciones o escusias que deseen impartir capacitacion o
adiestramiento, asi como su personal docente, deberdn estar autorizadas y
registradas por la Secretaria del Trabajo y Prevision Social.

Las escuelas de ensefianza podrén impartir capacitacion asi sean publicas o
privadas con su respectiva aprobaciéon.

Art. 183 D. Los cursos y programas de itacion o adi amiento de los

trabajadores, podran formularse respectivamente a cada establecimiento, una
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empresa, varias de ellas o respecic & una rama industrial o actividad
determinada.
Los progs y métodos de cap 6n pueden ser generales y particulares.

Art. 153 E. La capaci én o i RO & la que 3o refiere ol articulo 153-A,

deberd impartirse al trabajador durante las horas de su jornada de trabajo; salvo
que, atendiendo a (a naturaleza de los servicios, patrén y trabasjador convengan
Que podrén impartirse de otra manera; asi como el caso en que el trabajador
desee capacitarse en una actividad distinta a (a de |a ocupacion que desempefie,
&N Cuyo supuesto la i ' 30 i 4 fuera de Ia jornada de trabajo.

Art. 153 F. La capacitacion y el adiestramiento deber#é tener por objeto:

I Act y perfeccionar los conocimientos y habilidades del tr on
su actividad, asi como proporcionarie informacion sobre la aplicacion de

nueva tecnologia en elia;

n Preparar al trabajador para OCUPar uUNa vacants o puesto de nueva

creacion;
mn. Prevenir riesgos de trabsjo;

. Incrementar la productividad; y
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V. En general, mejorar ias aptitudes del trabajador.

Art. 153 G. Durante el tiempo en que un trabajador de NUeVO INGreso QUe requiers
capacitacion inicial para el empleoc que va a desempefiar reciba ésta, prestaré sus
servicios conforme a las condiciones de trabajo gque rijan en la empressa o a o que
se estipule respecto a slla en los contratos colectivos.

Se refiere a las garantias que debe tener e! trabajador en el inicio de un Nuevo

trabajo cuando requiera capacitacion.

Art. 53 H. Los trabsjadores a quienes se imparte capaci i6n o adi o
esstarén obligados a :
6.- Asistir puntuaimente a los cursos, sesiones de grupo y demas actividades

que formen parte del proceso de capacitacion y adiestramisnto.

.- Atender las indicaciones de las personas que impartan la capacitacion o
adiestramiento, y cumplir con los programas respectivos; y

.- Presentar 03 examenes de svaluacion de conocimientos y de aptitud que

sean requeridos.
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Se dice acerca de las obli

Qaciones que ' tener ios trabajadores que estén
capaciténdose: sobre todo la evaluacion de sus conocimientos adquiridos durante

s capacitacion, |a cual puede ser una manera efectiva de tomar decisiones.

Art. 153 I. En cada empresa se constituirén Comisiones Mixtas de Capacitacion y
Adiestramiento, integradas por igual NUMeC de representantes de los
trabajadores y del patron, ias cuales vigilarsén la instrumentacion y operacion del

y de los pr

1tos que se imparten para mejorar la capacitacion y el

adiestramiento de los trabajadores, y sugeriran las medidas tendientes a

perfeccionarios; todo esto conforme a las r idades de los trabaj s y de
las empresas.
Se refiere a garantizar que ia capaci on y adi amiento que se otorgué a los

trabajadores, sea el adecuado y satisfaga verdaderamente las necesidades; para
ésto se especifica que an X

3@ Comisiones mi de itacio

de igual Nniamero de representantes de trabajadores y patrones en los que se
revissrén que se lleven a cabo dichos intereses.

Art. 153 J. Las autoridades laborales cuidarén que las Comisiones mixtas de
Capacitacion y Adiestramiento se integren y funcionen oportuna y normalmente
vigilando el - imiento de 1a obli

»

6n patronal de capacitar y adiestrar a los
trabajadores.
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Esto es muy importante ya que significa que el E debe partici para Que la

capacitacion se imparta de Mmanera en que isfaga ias r 2 de los
trabajadores y no que se de el curso de capacitacion sélo por el hecho de cumplir

con los requisitos y obligaciones .

Art. 153 K La Secretaria de! Trabajo y Prevencion Social podré convocar a los

patrones. Sir y trabaj; os libres que formen parte de las mismas ramas

industrisles o© actividades, para constituir Comi de C itacion y
Adiestramiento de tales ramas industriales o actividades, los cuales tendrén el
cardcter de Organos auxiliares de Ia Unidad Coordinadora del Empleo,
Capacitacion y Adiestramiento a que se refiere esta lfey.

I.- Participar en |a determinacion de los requerimientos de capacitacion y

adiestramisnto de ias ramas o actividades respectivas;

n.- C b on |a elaboraciéon del C go Nacional de Ocupaciones y en la

de estudios sobre las caracteristicas de la maquinaria y eQuipo en

existencia y uso en las ramas o actividades correspondientes;

.- Proponer si de capacitacién y adiestramiento pars el trabajo, en

relacién con las ramas industriales o actividades correspondientes;
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es especificas de pianes y programas de

.v._ F ar
capacitacitn y adiestramiento.

V.- Evaluar los of de las iIONes de Capaci iony amiento en la
productividad dentro de |as ramas industriales o ivid: pacih de

QUe 80 trate; ¥y

Vi- Gestionar ante la autoridad laboral e registro de las constancias reistivas a
dores que hayan satisfecho los

conocimientos © habilidades de los trabaj;
requisitos legales exigidos para tal efecto.

Se trata ia manera en que la Secretaria del Trabajo y Prevision Social debe
1y i iento, asi como que éstos

coordinar los programas de cap
sean vélidos para el objetivo que se quiera satisfacer; para ésto se formarén
de itacion en las actividades

comités que hagan cumplir los requisi
en la participacion. También este drganismo impondré

resp , sl
muitas a ios patrones Que no cumplan con las especificaciones de capecitar y
S & sus trabajac , lo que significa una obligacion para e! patrén y una

garantia al trabajsdor de que se |e dard una capacitacion que lo haga superarse y

tener més conocimientos de su desempefio.

Arnt. 153 L. La Secretaria del Trabajo y Previsién Social fijard las bases para
determinar Ia forma de designacion de los miembros de los Comités Nacionales
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de Capacitecion y Adiestramiento, asi como las relati a Su Orgeni o v

funcionamiento .

Art. 153 M. En 1os contratos colectivos deberén incluirse cldusulas relativas a Ia
obligacion patronal de proporcionar capacitaciSn y adiestramiento & los
trabajadores, conforme a planes y programas que sstisfagan los requisitos
establecidos en este Capitulo.

Ademés podré consignarse en 108 propios contratos el procedimiento conforme al
cual el patrén capacitaré y adiestrard a quiénes pretendan ingresar a lasborar en (a

ompresa, tomando en cuenta, en su caso, la cliusula de admision.

Sefiala la obligacion de incluir en los contratos colectivos de trabajo los articulos

necesarios refersntes a ia i 6N de los trabaj eos, Dicha accion se

deberd realizar en la proxima revision de contrato.

Art. 153 N. Dentro de los quince dias siguientes a la celebracion, revision o

prérroga del contrato ivo, los tr jadores An presentar ante La
Secrataria de! Trabajo y Prevision Social, pars su aprobacion, los planes y
programas de capacitacion y adiestramiento que se haya acordado establecer, o
en su caso, las modificaciones gque se hayan convenido acerca de planes y

programas ya impilantados con aprobacion de la autoridad laborat.
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Sefiala que debe cumplirse para evitar sanciones a qQue se refiere el Art. 886 de la
Ley Federal de! Trabeic y que pusde llegar a ser hasta de 315 veces el salario
minimo general.

Art. 153 O. Las empresas en Que NO rija contrato colectivo de trabajo, deberén
someter a ia aprobacion de La Secretaria del Trabajo y Prevencion Social, dentro
de los primeros sesenta dias de los afios impares, 08 planes y programas de
capacitacion o adiestramisnto que, de comun acuerdo con (08 trabajadores, haysn
decidido implantar. iguaiments, deberan informar la constitucion y bases
generaies a gque se sujetard el funcionamiento de tas Comisiones Mixtas de
Capacitacion y Adiestramiento.

Sefiala ol tiempo en Que las empresas en Gque NO exista contrato colectivo de
trabajo deben informar a |a autoridad iaborsl de su programa de capacitacion y de
la integracion de su Comision Mixta.

Art. 153 P. El registro de que trata el articulo 153-C se otorgars a las personas o
instituciones que satisfagan los siguientes requisitos:

\- Comprobar que quisnes capacitarén o adiestrarén a los trabsjadores,
estén preparados profesionalmente en ia rama industrial o actividad en
Que impartirén sus conocimientos.
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.- Acreditar satisfactoriamente, a juicio de ia Unidad Coordinadora del

Empiec, Capacitacién y Adiestramiento, tener conocimientos bastantes
tos tecnoldgicos propios de la rama industrial o

los pr
actividad en ia que pretendan impartir dicha

No estar ligadas con personas o instituciones que propaguen algun credo

n.-
blecida por la fraccion IV del

religioso, en los términos de la prohibicion

Articulo 3reffConstitucional.

Ei registro concedido en los términos de este articulo podra ser revocado cuando

se contravengan ias disposiciones de esta iey.

do podré ofrecer prusbas y alegar io

En el procedimiento de r ion, ef
que a su derecho convenga.

Es una garantia para e! trabajador y el patrén ya que al estar pidiendo que los que
tengan debidamente su registro en la Unidad

imparten la capacitacion
ion y ef Adiestramiento garantizan ia

Coordinadora de!l Emp ia Cap
calidad y ética de los mismos.

Art. 153 Q. Los planes y programas de ios que tratan los articulos 153-N y O

debersén cumplir con los siguientes requisitos:
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Referirse a periodos no mayores de cuatro afios;
Comprender todos los puestos y nivek i tes en la empress;
Precisar las etapas durante las cuales se impartird |a capacitacion y

adisstramiento al total de los trabajadorss de ia empresa;

Sefialar @l pr dimiento de 0N, @ través del cual se establecers e!
orden en que serén i los trabaj Hes de Un Mismo puesto y
categoria;

Especificar el nombre y nimero de registro de la Secretaria del Trabajo y

Pravision Social de las entidades instructoras; y
Aquelios otros Que establezcan los criterios generales de |la Unidad

Coordinadora del empleo, Capacitacion y Adi amiento que se

publiquen en el Diario Oficial de la Federacion. Dichos planes y
programas deberén ser aplicados de ir di. por ias empresas.

P

Art. 153 R. Dentro de ios sesenta dias hébiles que sigan a ia presentacion de

tales planes y programas ante la Secretaria del Trabsjo y Prevision Social, ésta

ios aprobaré o© dispondré que les hagan las modificaciones que estime
pertinentes; on la inteligencia de que, aquelios planes y programas que No haysan
sido objetados por |a sutoridad laboral dentro del término citado, se sntenderén

definitivaments aprobedos.



as

Define o plazo en que Ia Secretaria del Trabajo y Prevision Social daré respuesta

a los planes y programas pressntados.

Art. 153 S. Cuando ol patron no dé cumplimiento & la obligacion de presentar ante
a S ia del Trabasjo y Previsibn Social los planes y programas de

capacitacion y adiestramiento, dentro del plazo que corresponda, en los términos
de los articulos 153-N y 153, 0 cuando presentamos dichos planes y programas,
no (os lleve a la prictica, sera ssncionado conforme a o dispuesto en la fraccion
IV del articulo 878 de esta Ley, sin prejuicio de que, en cualquiera de los casos, Ia
propia Secretaria adopte las medidas pertinentes para que el patrén cumpla con
i obligacion de que se trata,

En este apartado se establecs las sanciones que se pueden aplicar & quien no
cumpia con ia presente Ley.

Art. 153 T. Los trabsjadores que hayan sido aprobados en i0s exéamenss de
én o adk isnto en los términos de este Capitulo, tendrén derecho s

que la entidad instructora les expida las constancias respectivas, misma que,

autentifi por la Comisién Mixta de C itacion o Adi to, de Ia
empresa, se hardn del conocimiento de la Unidad Coordinadora del Empleo,

C 1 ion y Adi iento, por conducto del correspondiente Comité Nacional

o, a falta de éste a través de las autoridades del trabajo, a fin de que aquélia las
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registre y las tome en cuenta al formular el padron de trabajadores ¢ itack

que corresponds en términos de Ia fraccion 1V del articulo $39.

Se mencionan los conductos adecuados para dar constancia a ias personas
sujetas & un programa de capacitacion, ia cual puede servir de base para |a toma
de decisiones.

Art. 153 U. Cuando implantado un programa de < i i6n, un trabaj e

NIGQUEe 8 recibir ésta, por considerar que tiens® 10s CoONOCIMIeNtos NECesSarios pars

ol desempafic de su puesto y de! inmediato superior, deber& acreditar

ducumentaimente dicha capacitacion o presentar y aprobar, ante |la entidad

instructora. ¢l exémen de suficiencia que sefale ia Unidad Coordinadora del
° Empleo, Capacitacion y Adisstramiento.

En este Uitimo caso, se extenderd a dicho trabajador !a corfrespondientes
conatancia de habilidades laborales.

Si un trabajador se siente con la suficiente capacidad para ya no necesitar el
curso de capacitacion que se estd implantando, se @ deberd hacer un exdamen
qQue justifique que verdaderamentes no 0 necesita, y se le otorgard un certificado
Que este trabajador pueda mostrar implicando qQue sus conocimientos son
suficientes de acuerdo a su puesto y categoria.



e A £ b eyt R R

i
|
1
i
!

3?7

Art. 153 V. La constancis de habilidades |aborales es @l documento expedido por
o) capacitador, con el cual el trabajador acreditard haber aprobado un curso de

capacitacion.

Las empresas estén obligadas a enviar a la Unidad Coordinadora del Empieo,
Capacitacién y Adiestramiento para su registro y control, listas de las constancias

que se hayan expedido a sus trabaj oS

Las constancias de que se trata surtirén plenos efectos, para fines de asceanso,
dentro de la empresa en que haya proporcionado |a capacitacién o

adiestramisnto.

O niveles en relaciéon con &

Si en una empresa i Y varias esp
puesto a que la constancia se refiera, el trabajador., mediante examen que

practique la Comision Mixta de C itacion y
acreditard para cudl de ellas es apto.

Se refiere a la importancia de Habilidades Laborales y su repercusion a los

ascensas on |a empresa.

Art. 153 W. Los certificados, diplomas, titulos o grados qQue expidan el Estado, sus
organismos descentralizados © los particulares con reconocimiento de validez
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oficial de estudios, a quienes hayan concluido un tipo de educaciéon con caracter
terminal, serdn inscritos en los registros de que trats e! articulo 539, fraccion IV,
cuando et puesto y categoria correspondientes figuren en el Catdlogo Nacional de

Ooa © sean similares a ios INcluidos en &i.

Habla de la utiidad de los diversos certificados que expidan las instituciones

Capaci con

Ocupaciones.

y su i6n con el Catélogo Nacional de

Art. 153 X. Los trabajadores y patrones tendrén derecho a ejercitar ante ias juntas
de Conciliacion y Ardbitraje las acciones individuales y colectivas que deriven de Ia

bl ion de i ion o adiestramiento impuesta en este capitulo.

Se p ite & los trabaj @8 y patrones ejercer ante ia junta de Conciliacién y
Arsbitraje las acciones individuales y colectivas que se hagan por |a capacitacion y
adiestramiento. Esto es muy importante ya que implica libertad de actuar a los
patrones y trabsjadores, de discutir y tener conversacion sobre l_o tratado en este
capitulo.
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Capitulo II. RELACIONES HUMANAS.

2.1. Las Relaciones Humanas.

LOS seres humanos SOMOs gregarios, y siendo esta nuestra condicion inherente,
nos rodeamos de una multitud de otros seres humanos. Todos los dias,
consciente o inconscisntemente nos esforzamos por obtener el afecto y ia

aprobacion de las personas a quienes tratamos.

Donde haya hombres, habré Relaciones Humanas, el fin principal de este
apartado es el conocimiento de si mismo, no es formular un catdlogo descriptivo
de los posibles actos de conducta entre seres humanos. Tampoco s un Mmanual
de wbanidad con una "lavada de cerebro”, como algunas veces se quiere mal
interpretar, 0 un recetario de cocina en funcion de conducta, un modo de .pr.ndorv
a disimular o CoOmo aigunos piensan: un camino para obtener mayor rendimiento

del trabajador, sin importaries su personas.

Por ei contrario es entender nuestros propios actos que hasta ahora parecian
algo asjencs a nuestra personalidad, controlar nuestros propios impulsos,
comprender mejor a los demis, saber el por qué actuamos de una manera
determinads, io cual Nos lleva a cambiar algunos aspectos de nuestra conducta

que resuitan inadecuados, ser més justos y tolerantes consigo mismos; con otros,
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experimantar mayor respeto por los semejantes, modificando nuestra conducts,
siendo considerados con NOSOtros Mismos y con los demds.

Con esto no quiero decir que prescindimos de ciertos concep psicologi ,
PuUSSio Que siendo |a psicologia ta clencia que trata de la conducta del hombre, y

por lo miamo, tendremos que “hechar manc” de ella para sstudiar la personalidad

det ser humano con todo el conjunto de rasgos que llevan inherentes a ella.

@) Neceasidad de conocerse a si mismo.

Cada vez sentimos conocer més el mundo que nos rodea, y sin embargo, en esta
vida tan agitada, cada vez CONOCeMOS MeNOS NUEStro propic "yo'; esto es,
nuestras posibilidades, aptitudes, intereses y personalidad como individuo y como
ser social.

Erich Fromm en su libro "Etica y Psicoandlisis” dice: El hombre sélo conocs parte
de sus potencialidades. E! hombre siempre muere antes de haber nacido
completaments, por no haberse desarrollado y conocido a si mismo. Algunas
vecss nos hemos preguntado: ¢ Puedo vivir conmigo mismo ? ¢ Puedo llevarme

bien con los demaéas ? ;. Que origina mi éxito o mi fracaso ?.

Sécrates enuncio en tersas palabras que quedaron inscritas en el oréculo de
Delfos: " conécete a ti mismo”. Este precepto de * condcete a ti mismo”, no estaba
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destinado Unicamente a prevenir el orguilo de |la humanidad, sinc que también a
que pudiéramos comprender NUEsStro pPropio valor. La desgracia aflige al hombre
QuUe ya NO 8& CoNoce a si mismo, pues ha perdido su inmunided a |as

or dad demas. Postrados ante un televisor, expuestos ante una

multitud de mentiras, se haya indefenso ante las presiones que e rodean, se
entregs & un paroxismo de competicion y conformidad que destruye sus
facultades mentales. -

El hombre moderno tiene conciencia que se ha endeudado por adquirir objetos
qQue apenas usa, qus hay algo equivocado en su vida, se siente confuso ante la .
pregunta: { Quién soy yo ?, no descubre su propia identidad.

En este asunto de vivir, nuestro Unico problema esta en nosotros mismos.

Mientras decimos que nuestro problema esta en otras gentes © en nuestro medio

e, no deci la verdad. El problema estd en c6mo manejamos a otra
persona y nos adaptamos a ella, esté es nuestra actitud hacia determinads
persona y T 1} ta situacion.

AN cuando existen muchas razones para comprenderse a si Mismo, s NECesario
Que procuremos alcanzar el mayor grado de madurez, ya que al hacerfo
podramos controlar mejor nuestra conducta. Sin darnos cuenta podemos hacer

cosas que contrarien a los demas o a nosotros mismos. El conocer como
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PONSAMOS y COMO NOS comportamos, Nos da una Mejor oportunidad de cambiar

nuestra conducta, permitiéndonos legar & ser personas mas felices, que es lo que
el hombre busca continuamente en su vida. Unos en el dinero, otros en @ poder,

la fema, ol vino, sic., pero todos caminamos al mismo objetivo : La felicidad.

&l més sok '@ on ia vida de un hombre, es aquel! en que se descubre
intimidad y descubre sus

a si mismo, en e Que abre Ias puertas a su
posibilidades. Ha habido grandes hombres que habiendo legado al conocimiento
de si mismos, disron un giro en sus vidas de 90 grados, como M. Gandhi, ia

Madre Teresa de Calcuta, etc.

Hay una honradez més importante para la préctica en el trato con 10s demidis, y es
la que debemos tener con Nosotros Mismos. La capscidad de mirar con sinceridad
on of fondo de nuestro propio ser y conocer lo bueno y 1o malo que encontramos

alli, constituye una de ias més ricas fuentes inaxploradas de (a energia humana.

Como sintesis de lo aqui expuesto, recordamos la frase de John F. Kennedy:
"Nadis pueds ser verdaderamente grande, mientras no haya adquirido el
imiento de si mi:

Para conocernos mejor y poder comprender mejor a los o ds, e r io
CONOCET NUeSIras caracteristicas, rasgos y maneras habituales de comportarnos.
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2.2 ¢ Que 63 ol Desarvolio Humano?.

En ias orgenizeciones actuales, scbre todo dedicada a los servicios, se han dado
profundas transformaciones en |a valoracion del elemento humano, donde se ha
aprendido que ia inversion en (os recursos humanos es mas importante que la

iNversion en maquinaria y equipo.

Los centros de costos de las empresas no solamente miden Ia productividad de
una é&rea en funcion de la reduccion de costos o eficisncia operativa, sino tembién

de ia satisfaccion de ios clientes, Que asegura ventas constantes a futuro.

Los resuitados en las empresas disefiadas con esta orientacion hacia los recursos

humanos, ha reditusdo en:

* Aumento de clientes satisfechos.

e Disminucién de quejas y devoluciones

* Mayores volumenss de ventas

e Mayor posssionamiento en ios mercados
e Menor rotacién de personal



44

En estas organizaciones s busca que @l individuo se integre, Que haga equipo, ¥
que la generacién de idess, sea un producto manejado y compartido por todos los
integrantes de la organizacion.

En este esquema |a capacitacién juega un papel preponderante, donde el
or wo ir ;al particular se vierte entre todos ios empleados de una

organizacién, creando un ambiente abierto a la inteligencia y aprendizaje
compartido.

El e organi ional es ia clave para poder sentar ias bases del
crecimiento y colaboracion del equipo. S on un -... picio, e

c e podrd y <k Hlar. Ello implica fomentar reuniones e
ir # inteligy e dirigi hacia ambientes abiertos y sanos que

motiven el desarrolio del individuo.

Esta es toda una filosofia, que requiere cambios interesantes conductuales,
principaimente de ios lideres, que van desde una administracion por objetivos,
una planeacion estratégica compartida, hasta conductas humiides, democriticas,
actitudes entusi y habilidades en el manejo de grupos.

De esta manera se obtiene un verdadero compromiso compartido por los
individuos Que componen |os recursos humanos. Solamente asi se logra contar
con las aportaciones det individuo que vayan més allé de sus iabores cotidisnas,
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aportaciones que contienen 1o miés valioso del individuo: Su generacion de idess
innovadoras.

&) La innmovacion individual.

La innovacién es ahora un recurso indispensable en las empresas. La estrecha

P wia de ios tiemp actuales exige una constants iNNOvacién para crecer

Y 80N para mantenerse on ios mercados.

La innovacion empresarial se deriva de la innovacion individual, ninguna
organizacion se puede innovar sin la participacion de sus integrantes, y ia
innovacion individua! tiene estrecha relacién con su apertura intelectual, con ia
capacidad para concebir y recibir nuevas ideas.

La apertura para asimilar nuevas ideas requiere un pr de o ollo de |a
perspectiva mental, alejada de los patrones rigidos de pensamiento; esta
perapectiva implica todo un proceso de sensibili ion, de idad de
observacion, de ivided y asi iGN de ideas.

En ol contexto de un pensamiento abierto es necesario sefialar |a organizacion

QuUe a nivel cerebral se da para el procesamiento mental de cada ser humano.
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con caracteristicas de pensamiento

diferenciadas: E! izquierdo y el derecho. El primero tiene que ver con ios Procesos
i6gicos y ordenados mentaies, Que nos pemiiten desarroliar tarees
adecusdaments, y e otro | | esta wado con los
pensamianto ilbgicos, innovadores y por ende creativos.

E| hemisferio derecho @ izquierdo estén equilibrados en ios primeros afios de

nuestra niflez, sin embargo ios rigidos patrones educativos, y la disciplina
io ala i d, va con los

iva de su h io derecho,

impuesta pars ia formacion del individuo y

aflos atrofiando ia capacidad de inventiva @ imagi
ol cual Nno se agots, sino que se bloquea conscientemente, subordinando a (o

“corvecto” en el orden normativo social.

€s necesario recuperar un poco ia habilided creativa de nuestro hemisferio
derecho para contar con una mente mis dindmica, mas abierta, constructiva de
NUeVOS recursos., caminos, de més opciones, y puntos de vista, que en si
conforman la diferencia entre el individuo de éxito emprendedor y el individuo
conformista de las grandes Mmuititudes.

Actusimente la funcién creadora adquiers mayor importancia. La capacidad de la
mente para generar nuevas ideas y formas de enfocar las cosas es |a base del

progreso.
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Las idess nuevas constituyen el motor de |a ciencia, la tecnologia, a
organizacion, la politica, del individuo etc., ademis las nuevas ideas pueden ser
esenciales pars la solucion de problemas. er

Existe una relacion intrinseca entre la ividad y of o © Qgusto por hacer
algo. Cuando se desarrollan las actividades més crestivas es cuando tenemos

una profunda inclinecién por lo que estamos haciendo. Sin embargo no es comun

aplicar este gusto o moti ioNn esp oa a las ivi laborales, y este es
ol verdaderc reto: Convertir en agradabl ontusi oti as las
ctivid, iIdianas de NUeStro PUesto.

2.3. Concepto de Motivacion.

Podemos conceptualizar la motivacion como el impulso o Ia fuerza interna que

permite despertar la ion, r ida de la igencia por una 1

sostener (a actividad en progreso y regular ¢l patrén de accion.

€99 * On Bune = Laterad - L 3. Pag. 37




48

2.3.4. Motivacion Individual.

Una persona sin moti i6n on la actividad laboral se toma perezosa, siempre
encuenira justificaciones para dejar de trabsjar. Mientras uns persona motivads
trabajaré entusiasstamente, posee iniciativa y encuentra formas de producir més y
mejor.

En cualquier sit v dir (sup i6n personal, familiar, laboral o

nal), es 7 i0 que los elementos humanos involucrados, estén
motivados a la accién, y el principat trabajo del dirigente es el de motivar a dichos
elementos humancs.

Por consiguiente, tenaemos que conocer las necesidades fundamentales de la
persona para poder motivaria a fin de que satisfaga dichas necesidades.

Estas r des son sef con yOr precision diante la la de

Abraham H. Masiow, mismas que hacen notar que (as necesidades de un nivel

SUP no pu ser as, & menos que las necesidades inferiores estén

ya cubiertas.
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Esto s, on su teoria de la motivacion humans, nos habla de cinco necesidades

del ser humano:

OO Sed, h 9, SOXO, iy as v primarias.

2.- De seguridad: Proteccion, estabilidad, tener casa, trabajo seguro, ahorro,

tranquilidad, etc.

3.- De pecrtenencia: Sar acepiado por otros, Pertenecer & un grupo, etc.

d r itan o YV tener

4.- De estima: Todos los individuos de nuestra &«
una le, bien fundada y usualments aita evolucion de ellos mismos, para

estructurar su auto-respeto, estima y logrer la estima de otros.

5.- De auto- 1i; i6n: Sentir pl por el tr ‘_1" ser cr . ¥y snfocéndose al

daseo del hombre por desarrollarse asi mismo, es decir, a ia tendencia de
actuslizarse en 0 que puede lograr con un aito potencial.

Por lo tanto, ia motivacion consiste en ayudar a la persona a que aprenda a lograr
io que requiere como gratificacion de sus necesidades. Ya en ia préctica,
podemos notar que la mayoria de ias personas con las cuales tratamos, tienen
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cubienas sus necesidades primarias, de seguridad, de amor y pertenencia,
mientras que 108 Jdos Nniveles superiores pocos (o tienen satisfecho. ’

La moti WOn para st izarse debe buscarse a través del descubrimiento de
los anheios més profundos de |a parsona, de sus cCapeci o ir , d8 U
espiritu de superacién y de los medios adecusdos pars conseguir su objetivo. Es

un hecho incontrovertible que todos tenemos méritos y cualidades, y nos gustaria
que todos o reconocieran; pero en la préctica, nadie se preocupa de nuestra
importancia, salvo Nnosotros mismos.

De modo que una de las motivaciones miés fuertes Que podemos utilizer con ias
POrsonas Que tratamos, s reconocer sinceramente su importancia y hacer que

todOs reconozZCcan Ia nuestra.

2.3.2. Motivacion Grupal.

E) grupo es ia fuerze mis poderosa que conocemos hoy para influir sobre sus
miembros. Para que sea eficaz, los administradores deben aprender a usar el
orupo adecuadaments.

"La mayoria de los pr vincul a la productividad y motivacién se

deben a que e! propio Prupo se organiza y dirige de manera descuidada, ya que



la administracién no lisga a definir metas concretas. precisar i1a mision del grupo y

escuchar atentamente los problemas cotidianos que se presentsn.”

En muchas organizaciones, el ingeniero industrial es el unico que ha disefiado los
Su joti ha sido siempre crear empl que exijan e minimo de

oS @ ik o Con reducir el siemento humano, creen

PO,

se reduce la probabilidad de error. Pero lo que éstos han hecho es disefiar
empleocs Qque frustran a los trabajadores.

Lo que se requiere es algo tan poco complicado como |la rotacion frecuente, cosa
qQue sdio los japoneses han o on cierta did

“"Un ejempilo excelente del! valor de s r ion de P es el de jos
restaurantes al paso de McDonald's. Los puestos de esta empresa en el nivel de
operarios son todos potenciaiments tediosos. Pero McDonaid's es una empresa

sumamente eficients, con empieados en general afables para con |os clientes,
contentos con sus empieos y que trabajan a conciencia. McDonald's rota el
personal con increible frecuencia de una a otra tarea rutinaria. No creo que la
mayoria de los trabajadores cumpla una tarea mas de una hora antes de pasar a
otra. Cada una por si misma es mondtona, pero con tan répida rotaciéon,
raramente @l empleado tiene tiempo de aburrirse antes de hacer algo diferente™.
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Es por o anterior, Que e@s necesario identificar las caracteristicas que permitan
reconocer ol potencisl de satisfaccion de cuasiquier empleo, mismas que se

describen a continuacion:

1.- Que ia labor No resulte mondtona para quien Ia realiza, sino que le permita

cambiar ol ritmo variando sus tarsas.

2.- Que el individuo se sienta en libertad de planear su propio trabajo y el modo

de o irlo més efici te.

3.- Que possa una medida razonable de autoridad sobre la manera que deba

hacer el trabajo.

4.- Que se sienta convencido que su empleo le ofrece oportunidades de

reconocimiento y desenvolvimiento personal.

5.- Que no se sienta supervisado Mmuy de cerca, ni objeto de instrucciones
exsgeradas o de control riguroso.

6.- Que ves su labor como parte importante de toda la empresa, y asi mismo

COMO PErsonNa y No CoOmMo engranaje de una méquina.
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7.- Que se le ofrezca retroinfOrMacion de sus superiores sin incomodarico ni
hacerio objeto de atencion.

2.4. El Compromiso.

La cuitura de servicio financiero de calidad no es fécil; No se trata de hacer las

cosas bien un par de semanas; no basta con hacer b we; no es suficiente of
99%., es indisp ble hacer siempre maés del 100%.
[ - os tan ger el de éxito; es necesario

aprender a utilizar e! temor, en vez de permitir que el temor o utilice a uno. No

olvidemos que @/ peor enemigo puede estar dentro de uno Mmismo.

@, 08 T i0 involucrarse, y apasionarse

Pera esto es r io P
por conseguirio. La satisfaccion del clients es mucho més que una meta

porative, es tiempo de pensar en sarprender al cliente con una Nueva actitud

de servicio que nos de |a Mejor ventaja corporativa

Comprometerse significa sentir el deseo de hacer més grande a ia empresa con
nuestira iabor, significa sentir como propia a Ila empresa, y hacer compatibies sus
logros con los nuestros, sintiendo el &niMo de crecer con ella y ser parte activa

de su éxito.
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Compromaterse sighifica buscar ia satisfaccion del cliente con una atencion
pormanents, con un prof ) ne y una calidad sjempier.

Cads uno de nosotros pueade P las o8 QU genaeren buen ambiente
& sy sirededor, con su clientela y sus compafieros, También ser el inici de un
circulo positivo cada vez més grande de influencia en la compafia.

Uno de loe mayorss enemigos es el conformiamo, que lleva s una satisfeccion
ide progresar. Los tiempos actuales son de reto, exigen uns

e, que imp
constante preparacién, un constante esfuerzo, una constante insatisfaccion y una

constante revisién personal en busca de Ia excelencia.

Es por io anterior Que debemos demostrar el coraje, la valentia, ol arrojo pars
adelantarse hacia el futuro antes de que nuestros competidores lo hagan.



Capitulo . LA CALIDAD
Los progr de dad nacen en los Estados Unidos en 1950 y se implantan
on 6n despuéds de ia segunda guerra mundial, representando of

més notable avance on la productividad y calidad de dichas empresas

Japonesas, creando una revolucion sdministrativa en ! mundo empresarial de las
ultimas décadas.

En sus inicios, los programas de id. se dedicaban a I|a idad de los
procesos de prodi ion, sin bargo ia petitividad y requisitos de los
it: de la impl ion de programas de

mercados actusies han r

ided en todos los sobretodo dirigidos a ia satisfaccion del cliente.

La cliantela puede identificar las razones que tienen para calificar un servicio
como de maia calidad tan facilmente como identificar las razones para definir un

producto como malo. Los servicios de mala calidad se centran en las actitudes o

ol iento ht 0.
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3.1. Concepto de calidad .

"Significa el o, limiento o sup

' do ias ct de los chiente a un

costo que les represents valor.er

James Harrington

“Es \a suma de Propied y

de un producto o servicio que tisnen
QUS Ver Con su Capacs para isf.

uns ¢ idad.(wer

N, arnet. 8 1

ag

“Son 108 atributos de un Producto o servicio, que e! cliente aprecia, para satisfacer
una necesidad determinada, en un tiempo especifico”.

3.1.1. Diferentes teorias de Calidad.

Edwards Deming.

Americano nacido en 1900; Estadistico iIndustrial (1948-1950), en este uitimo sfo

fus enviado a Japon, pais en que ensefio calidad y productividad a 500 lideres
industrisies.

(91" Picare Manrtgun: Lule P ahitn

- - HIB 1002.-Pigine 81.
{%0Y° Resandar A. C..- La Busqunis du (o Calided on loe Servicies. Sdaburisl Dias ¢ Sammes 1002 Pigine 391,
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En su honor se establecid en Japén el premio de Calidad W. Edwards Deming.
Actusimente desempefia funciones de asesoria.

8u teoria s® basa en los siguientes puntos: v

1.- Establecer una estrategia a largo plazo, que responda a las necesidades

del cliente y de la compaftia.
Ser constante en ef propdsito de mejorar producto y servicios.

2.- Aprender una nueva filosofia, para no P mas d
Cambio cultural, que es facil de realizar.

a.- Trabajar Gnicamente con proveedores, que utilicen control de procesos y
tener ia evidencia de que io llevan a cabo.
No depender mis de la inspeccién masiva.

4.- Reducir ¢! nu e P 8.
La empresa debe tender a ser duefia de sus Proveedorss.

S.- Usar métodos estadisticos para, identificar fuentes de problemas.

No se puede controlar algo qus No se pusda medir.

Oiaz @s Santes 1900. Plgine 48.




10.-

11.-

12.-

13.-

Maejorar continuaments y por siempre ol sistema de produccion y de

servicio.

Maejorar © instituir nuevos métodos de trabajo.

Instituir la i 6n en ol

Maejorer la supervision, instituir el liderazgo.
Ayudar » la gente a hacer mejor el trebajo.

Mej ia comuni 6N y manejar los sentimientos.

Rechazar ¢! miedo.

Romper las barreras entre ias dreas de staff.

Eiiminar ! uso de posters y slogans; para incrementar Ia productividad.
Utilizar esténdares de trabajo como una herramients
Eliminar las cuotas numéricas.

implantar programas masivos de sntrenamiento de nuevas habilidades.

importancia del trabajador en su trabay

Instituir un programa vigoroso de entrenamisnto de nuevas habilidades.
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Estimular ia educacion y ia mejora continus.

Maximizar @l uso de conocimientos estadisticos. Tomar medidas para
jograr ia transformacion.

14.-

Philip Croeby
(Bien a Ia primera vez.)

Americano necido en 1926;comienza trabajando como inspector de linea

sscendiendo haste llegar a Viceps e de Calidad. Posteriormente en 1952
trabajs en la coporacion Crosley como técnico en ei departamento de calidad, y

on 1961 crea el cancepto: Cero defi
Actuaiments es de calidad desde 1979.

Su teoria se basa en los siguientes puntos:

L- Calidad se define como cumplir con los requisitos.

"~ El sistema de Ia calidad es la prevencion.

n.- E! estandar de |a i i6n es cero



14.-
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Le ide de la idad @8 o precio del incump ito.
Compr de ia Dir iGn a hj ia idad

Qué o8 10 Qus tiene gue hacer la gente

Formacion de equipo de HOY de calidad.

(No existan especificaciones para medir la calidad)

Determinacitn y svaluacion del costo de calidad

Es un proceso largo y por tal motivo, se debe invertir en hacer calidad.

Conciencia de calidad.
(Concientizacion )

Accion corvectiva.

(Juntas de supervision)

Plansacion del programa “Cero dek formar el ité que administre

“osro defectos” (s juicio del administrador).
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10.~-

11.-

12.-

13.-

14.-

Educacion multidiciplinarie a todo el personal.
Dia " cero defectos”. (Meta)

Fijar matas.
(30, 60, 90, dias; especificas y cuantificables)

Eliminacion de la causa del error.
{problema que impide trabajar sin errores al empieado)

Reconocimiento.
{No en dinero; ya Gue el ser humano es sensible por naturaleza).

Consejos de calided.
Encargados de mejoras |a calidad.
Ver a los clientes finales.

Hacer de nuevo.
(12-18 meses)

a1
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Feigenbaum's.
Responsabilidades.
Fundador de la Teoria del Control Total de ia Cali Es pr e de Ia
General Sistems, Inc., ia cusl disefia e instala sistemas operastivos integrados
para empr Presi ne fundad de |la internacional Academy for Quality
- ds fud presi ‘te de la American Saciety for Quality Control.

Su teoria se basa en los siguientes puntos:

1.- Determinar las necesidades de los clientes.

Traduciria al lenguaje internc de la empress.

Verificar si la empresa tiene 108 recursos para i er las r
del cliente

2.- Establecer esténdares de i para el neg
Comp: > de

El concepto de calidad no puede variar, ya que el disefio del producto va
on funcion  del disefio del proceso.

3.- Establecesr un proceso definido. Disefios y especificaciones del producto.




10.-

11.-

12.-

Establecer ol proceso de manufacturs asignads.
Produciy cosss Que estén de scusrdo a o que diseflamas, o on base & ias
aspecificaciones.

e pr

Determinar cusl &3 NuUesa Cap
Necesitamos usar ia heiTamienta necesaria, con ia persona adecusda.

Evaluar a los provesdores de acuerdo al concepto de calidad.

a controfar las cosas dentro de

Planesr ef de calidad, como
Planear la inspeccién y prusbas.

Disefiar ias prusbas y 8! equipo de inspeccion.

L S sobre

Obtener retro

8i P
informacion sobre algunas necesidades del consumidaor.

Completar ia ides.

o g .



13.- Analizer sdecuadamente los problemas.

»
<

w o de Ia ides.

14.- Oblener scciones correctivas.

15.- Costo de calided. (Infructuoso)

18.- M de o

17.- Hacer medidas de control de proceso, para poder controlario.

18.- Efectuar auditorias de calidad, en todsa la empresa.

Joseph M. Juran's.
Manual de Calidad

Rumano nacido en 1903; Precursor de los actuales métodos de Administracion de
Calidad en @ mundo. ingeniero y Abogado fué Gerente de calidad sn Western
Electric Co., instruy® y asesoré en Japon sobre administracion y proyectos de
mejora.

Actualiment® reconocido sutor y consultor internacional.



Su teoria se basa en los siguientes puntos:

1.-

Crear una atmoésfera de acuerdo a las actividades (actitudes).
El concepto de actividad es importante en una organizacion.

identificar proyectos de mejora y hacer d iGnder
Dar ol plus a tu trabajo.

Asignar claramente ias actividades de los proyectos.

Debemos dar paso a cada uno de los proyectos.
Generar una fuerza directora.
Debe existir una pesrsona que tenga el mando y que conozca el proceso de

calidad.

Generar una fuerza de diagnéstico.

Participacion del 1 humano, interno y externo de la empresa.
(Educacion).

Enfocarse en lo vital.
Sistema minimo de gestién que nos genere un ambiente agradable de
trabajo.



7.- Utilizar los conceptos de control.
Mejorar ias consecuencias anteriores.

8.- Hacer un diagndstico de la L Wis para poder permanecer.
No es fécil tener informacion de ia competencia.

9.- Tratar de superar |a resi wia al io tecnologi

10.- Tener ia determinacion a tomar acciones.
Que No se queden en palabras las cosas, llevarias a (a préctica, lo

proyectado.

11.- Establecer controles que nos permitan mantener los nuevos cambios.

(vacuns a la organizacion )

Kaoru ishikawa.

Nacido en 1915. Hijo de un destacado Industrial , graduado en ia Universidad de

Tokio en 1939, en Quimica Aplicada; Prof de ta Universidad de Tokio.

En 1949 se enrola al "JUSTE" (UnidSn Japonesa de Cientificos e Ingenieros)
proyecto de Control de Calidad Nacional.
Actuaimente de Calidad en el St Asiati
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Su teor{a se basa en los siguientes puntos:

Praclicar control de calidad es desarrollar, disefiar, mamnufacturar y
mantenesr un producto de calidad que sea e mis econdmico, Util y
satisfactorio para e consumidor.

E! control de ia calidad comienza en el disefio.

Para dar Calidad en necesario conocer los requisitos reales qus maneja e!

cliente.
Calidad total @s compromiso de fodos on la organizacion .

Crear humanismo en ta empresa es cbtener ias cosas con voluntariedad y
desarrolio de las personas en uso de su inteligencia.

-

Quien e@s incapaz de manejar a ia gente no sirve como gerente.
Las utilidades @ corto plazo son las que presionan a la "No-Calidad®.

Establecimiento de circulos de calidad.



9.~ El diagrama de espina de pescado como herramienta en la visualizacion de
problemas.

3.1.2. La Calidad en ia Empresa.

La calidqu un elemento indispensable para el buen servicio al cliente. En todo
ol mundo I’-s compafiias estédn logrando fantasticos resultados porque sus
equipos directivos les han fijado nuevos estandares de desempefio y se han
tomado el tiempo y la molestia de invertir en programas de calidad para mejorar el
desempefio de todo el personal y han convertido el proceso de mejoramiento en

una parte intrinseca de la personalidad de sus empresas.

La calidad es el secreto de una productividad eficaz.

Es mejor apuntar a la perfeccion y no dar en el blanco, que ni siquiera apuntar.
Un programa de calid.d va estrechamente ligado a la calidad en el servicio al

cliente, ® implica una serie de practicas administrativas encaminadas s crear una

cuitura empresarial di a la calidad




Para que exista un cambio cultural es necesario el compromiso activo y visible
desde la aita direccién, con una visién enfocada al servicio al cliente, y donde

todos los miembros de |a organizacion comprendan esta visiéon.

Cambiar |a cultura corporativa es un componente esencial para mejorar la calidad
en e servicio. Esto significm desarrollar ia solucibn de problemas,

comprometibndose con el servicio y con los compafieros para sicanzar este
objstivo.

Los programas de calidad pueden estar enfocados en los siguientes factores:
« Filosofia empresarial de calidad, partiendo del mas alto nivel.
e Capacitacién continua y permanente.

« Comunicacion abierta en ambos sentidos,

o Administracion por objetivos

o Delegacion.

o Formacion de equipos y Circulos de Calidad

¢ Reduccion de distancias entre niveles jerérquicos.

o Desarrollo tecnolégico optimo.

e Cero defectos.

o Evaluacion continua de productividad y calidad de! servicio

o Interaccién con la clientela

¢ Relevancia del factor humano cComo mayor recurso.
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3.1.3. La Calidad en e! individuo.

La calidad nace del individuo, < su

P iento consciente, al

subyacente, que se reflejan en una actitud de calidad.

Algo tan sencillo como un cambio de actitud, adoptada hacia (a calidad, es el

centro de |a cultura de calidad, es a lo que las organi es dedican sus

esfuerzos, en lograr este cambio individual.
Una actitud que busca:

+ Hacer las cosas bien a la primera vez.

e Cumplir los objetivos institucionales, como si fueran individuales.
+ Trabajar en equipo.

e Pansar siempre en el cliente

e Comprometerse por la excelencia en el servicio.

Todo lo anteriormente mencionado implicard un gran esfuerzo, sin embargo, el
logrario nos conllevaréd a una verdadera mejora continua tanto individual como

organizacional.
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3.1.4. Caracteristicas de las Empresas Orientadas hacla ia

Calidad.

han r i todo un

Las empresas organizadas hacia un enfoque de
cambio estructural, un cambic que va desde la mas alta direccion hasta los

niveles mas basicos de la organizacion.

Derivada de estas acciones, las empresas son ahora.(1a

o Mucho mias dindmicas y abiertas al cambio.

o Se ha reducido su verticalidad, haciéndose mas horizontal.

e Han ampliado sus tramos de control

Los objetivos de la organizacion y de cada area se han clarificado. Son lo mas
relevantes y medibles, creandose una consciencia de la responsabilidad, entre
{os miembros de la institucion.

Se ha incrementado la comunicacion extremadamente en todos los sentidos .

e Se han fomentado las reuniones periodicas .

s Se ha fomentado e! trabajo en eqQuipo y la motivacidn a través de ia
participacion.

El individuo he rebasado ias labores de! puesto, con mayor profesionalismo.

{12)° Rosander A.C..-La bisqueds da ia Calidad en los Sefvicios.-Ediorial Disz de Santos 1902.-Phgina 80,
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* La confianze en o grupo y en la organizacion es mds alta.

En fin, es poco o que se puede destacar del nuevo enfoque empresarial, donde
so obed a un o on ia cultura empresarial, adecuado a un cambio de ia
cultura del consumidor, y donde aquella empresa que No reconozca este efecto,
Qquedard en ¢! corto plazo fuera del mercado.
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Caplitulo V. EL SERVICIO.

4.1 Concepto de Servicio.

No es fécil encasillar un concepto tan wpli fo es @l servicio, sobretodo
implicando a tantas éreas dentro de una orgsnizacion, por ello se podria decir

que:

"Servicio es todo aquello que dentro de una institucion contribuya a |a

satisfaccion de |a clientela. (13-

"Servicio son las actividades identificabies por separado, esencialmente

intangibles que dan isfaccion a d )8 y QuUe No estan necesariamente ligadas

a la veanta de un producto. Producir un servicio puede o no requerir et uso de

bienes tangibles.” (v

(13)* Ginsbra JoanRatse! Arana de o Garzs.- por s Otra Sevie
1902..Pbpine 82 )
(14)° Picazo Manriquez Luls Rubdn/Fablen Vitlega: [ ] +ill 1902.-

Pagina 50,
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“Un servicio es cualquier actividad © beneficio que una de las partes puede
ofrecer a otra, que es esenciaimente imMangible y que no produce propiedad de

algo”. (wr

4.1.1. Clasificacion de los Servicios.

Los investigadores han puesto mucha atencion en el perfeccionamiento de

de clasi iGén para servicios. Estos esquemas de clasificacién ayudan

a8 qQue los administradores de servicios crucen los limites de a empresa y
obtengan experiencias & partir de otras empresas de servicios que comparten

problemas comunes y tisnen caracteristicas similares.

Por lo general, una descripcién de servicios incluye los siguientes sectores

industriales: (v

® Transportacion, distribucion y almacenamiento.
¢ Bancos y aseguradoras
e Bienes raices

e Servicios de comunicacion e informacion

{18)° Desatnick Robert L..-Camo Conservar su Cllentela’ £1 secreto del Servicio. Editoriat Legis. 1990.Pigina §.
(Y01 Payne Adridn.4s “ele de [ 1908.50g. 10.
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e Servicios pablicos, de gobiemo y defensa.

e Atencion a Ia salud

o Servicios financieros, profesionales y de manera personalizada.
e Servicios recreativos y de hospedaje.

o Educacion

o Otras organizaciones no lucrativas.

Asi también se han empleado muchos otros enfoques para clasificar |0s servicios.

Estos esquemas de clasificacion empiean un amplio rango de factores como:

e Tipo de servicio

o Tipo de vendedor

¢ Tipo de comprador

o Caracteristicas de ta demanda

¢ Grado de intangibilidad

e Motivos de compra

o Enfasis en equipo contra énfasis en el personat
o Requerimientos de entrega de servicios

* Grado de personalizacion

o Grado de intensidad del trabajo
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De 0 anerior es importanie d Que una r i latente de
desarrollar esquemas de clasificacién de servicios que permitan a los
admini h Warsr su empresa de igual rama o bien gue compartan

caracteristicas comunes y se aprendia de ellas.
4.1.2. Caracteristicas de los Servicios.

Es importante resaltar las caracteristicas de ios servicios, para determinar su
naturaleza y sus diferencias con los productos, por lo tanto, algunas de las

les caracteristi se pueden citar las siguientes:

princip

= Intangibilicdad: Los servicios son intangibles, no son productos fisicos, sino

satisfactores manifestados en atencién, seguridad, legalidad, eficiencia,

bienestar, disfrute, etc.

Heterogeneidad: Los servicios son de todo tipo, de todas nacionalidades y de
tan diversos satisfactores, como tan diverso sea e! ser humano que

proporcions el mismo.

e No mwedibles: Los servicios no se pueden medir féciimente, y siempre levan

un grado de subjetividad, mientras que los productos por su naturaleza tangible

son de féicil evaluacion.
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« No predecibles: Los servicios no se pueden predecir de ar 0, NO puaden

seleccionarse ni inspeccionarse de |a misma forma que se selecciona un
praducto. Se escogerén por Io que se dice de ellos de referencias, o por o que
nos ofrece ia publicidad o el vendedor, y hasta recibirios se podrén evaluar.

Perecederos: LOs servicios son perecederos, se proporcionan durante un
impso de tiempo, a través de una llamada, aunque sea diaria, o a través de una
operacitén, donde una vez realizados se concluye, y hasta necesitarse

nuevamente se volveran a llevar a acabo. Es por ello que la calidad es

determinante en el mantenimiento de un buen servicio.

o Riesgo: Los servicios implican un mayor riesgo para los clientes o

consumidores, ya que debido a ser intangibles, puede que satisfagan o no,

idades individuales.

egUN las exp ivas y r

Personales: Los servicios se dan y se reciben personaimente, por 1o que
dependen en mucho de la atencién, del prestador de los mismos, quién tiene

toda ia responsabilidad de satisfacer o no al cliente.

Los servicios implican toda la confianza en el elemento humano que los
proporcions, a diferencia de los productos, que por si solos satisfascen. Todas

las compahias de servicios, brindan éstos, directa o indirectamente, a través
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del elemento humano, por o tanto |a calidad de los servicios viene determinada
completaments por el individuo.

De Ias caracteristicas anteriores se deriva la importancia que tiene el brindar un
buen servicio, ya que no es un producto tangible el que define |a preferencia del
consumidor, si NO Que depende de un trato personal, de una satisfaccion
subjetive, y de ello el consumidor preferira al que mejor lo satisfaga, a! que io
haga sentir mejor, y le brinde las mejores comodidades y otros satisfactores
independientemente del precio, e iguaimente a la inversa cualquier descuido,
malitrato, o ineficiencia llevara al consumidor a no volver a utilizar determinado

servicio indepsndientemente del bajo precio.

Asi bien, se puede decir que |a calidad se generd en 10s procesos de fabricacion
de productos, sin embargo, por el desarrolio de los mercados, la competencia, y
ios cambios en los consumidores, se ha aplicado con mas énfasis a los servicios,
al grado que shora los productos también se consideran un servicio desde ef
punto de vista de ia satistaccion piena del cliente.
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4.1.3. Significado del! Servicio.

El servicio significa el deseo de satisfacer a un cliente; implica el sentir el sgrado
ficiente, [ borador y ayudar o apoyar al

Ppor sarvir, por cumplir, por ser
préjimo.

bedeciendo a una

Esto va mucho mas allé de los intereses ir
inclinacién innata de! hombre: el gusto por hacer las cosas bien, por ayuder y

asesorar a otros.

Es importante valorar esto, acompafiado de un disfrute por Ia realizacion
profesional, capacidad y prestigio, que sin dejar por debajo los intereses del

negocio, le den una calidad inigualable a la persona o prestador del servicio.

Cuando el mévil es servir, no hay limites a la calidad con la que se desempefia ia
labor, y esto trae en consecuencia una interesante remuneracion. Pero cusndo el
movil es unicamente el dinerc o el negocio se tiende a perder la esencia del
servicio, con lo que si se obtiene aiguna vez ia remuneracion, esta se perderé por

Ia faita de una verdadera actitud de calidad en el servicio.

El exceso de preocupacion y apego por el dinero empsfia, u opaca ei buen

servicio, y sin ser mutuamente exciuyentes una cosa de otra, |a fijacion en el

ESTA TESIS NO OEBE
: su% DE LA BISLIGTECA
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r i Ia calidad personal en brindar un servicio de altura, y con elio se

CIOITan puertas a Negocios permanentes.

No quiere decir esto que se olviden de las metas econdmicas, ni de la oficiencia

on sicanzarias. Quiere decir que se persiga brindar un pr O y C
antes qQuUe Caer en errores, tales como ofrecer o prometer mas de los que se

puede dar.

Cuando se presta un servicio 6ptimo, cuando se pone todo el empefio en la

satisfaccion de! cliente, es cuando podran fluir los negocios.

4.2. Calldad en ¢! Servicio.

Un programa de calidad, debera llegar hasta el servicio a clientes, para que sea
un programa especial de catlidad. Mas que atender al cliente, es necesario otorgar
un servicio de primera, sin obstaculos, sin errores, con la mejor disposiciéon, y con

un constants esfuerzo por superar siempre las expectativas del cliente.

Los programas de calidad en una empresa, tendran que hacerse extensivos al

servicio a! cliente, para que sean funcionales.

El servicio empieza en el primer contacto con cliente, y no acaba nunca.
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€| servicio con calidad se ha convertido en una herramienta de promocion de
primera linea, o que se ha reflejado en iNCesantes sumentos en las ventas y

sostenimiento de clientes.

La calidad en el servicio genera clientes satisfechos, y los clientes satisfechos

generan valor en el mercado.

4.2.1 El Cliente.

Actuaimente el cliente a cambiado, y también su concepto dentrc de las

instituciones.

Ahora, por Ila competitividad y globali; iGN, las instituciones dependen del cliente

¥y NO a la inversa como antes.

Es por ello que las organizaciones enfocadas a servicios, cada vez reconocen ia
importancia del cliente hasta ubicarios en Ja cuspide de la pirdamide de Ia
institucién, dedicando a todos y cada uno de los miembros de la organizacién a

pr.oeup-ru por Ia satisfacciéon de la clienteia.

De ia gastada frase “El Cliente es lo Primero”", sea derivado la actual cultura

corporativa dirigida al cliente, donde este toma un lugar privilegiado, y donde en
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los i més o Y la soberania de! cliente, enmarca ya una época

donde se destaca |a rebelion del consumidor.

Definir al cliente es una de las prioridades institucionsles. Derivadas de los
procesos de diagnostico de la calidad en el servicio, se podré determinar quién es
ol cliente, cudl es su pérfil, y sbio después de conocerio se podr& disehar el mas

preciso programa de servicio de calidad.

Los tiempos de competir con precios y productos, van quedando a la zaga, frente
a la cada vez mis eficiente calidad del servicio al cliente, importada en mucho de
los casos de empresas extranjeras, llegadas a Latinoamdrica, con mayor
experiencia, recursos y condiciones de competencia mas severas, desarroiladas a

lo largo de afios de estudios y experiencias.

Las Jltimas dos dé han > caracterizadas por la soberania del

consumidor, acompafiada de su revelacién, donde el cliente no escoge el mejor

servicio sino que o elige.

En este mercado violentamente compaetitivo ninguna empresa puede sobrevivir sin

clientes satisfechos.



4.2.2. Pérfil del Ejecutivo de Promocion.

E promocionar un servicio @s un proceso que se facilite en el individuo como una
cualidad innata para relacionarse, para trabajar, para contar con una fuerza de
conviccién y una actitud positiva arrolladors.

Sin embargo, et hecho de no nacer con todas las aptitudes para ser un promotor
nato, no le quitan ningun mérito a aquelios que sin esas aptitudes sean destacado
reiteradaments como grandes negociadores por su desempefio, por su afén de

mantener la mora! de victoria constantemente.

No existe entonces el individuo ideal; existen ios resultados de un eafuerzo, de un

dessmpefio, de una entrega y dedicacion cada dia mas profesional.

Hacer un pérfil del promotor de servicio involucraria un sin fin de aptitudes,
actitudes, atributos, caracteristicas, etc., sin embargo se podrian destacar algunas

de ssas cualidades:

e Capacidad de diversificacion
o Esfuerzo
e Entusiasmo y ambicion

e Seguridad personal
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o Necssidad de dirigir

o Poder de decision

e Energia fisica

o Facilidad para las relaciones

o Efectividad

o Planeacion

e Agresividad

« Liderazgo

Conocimiento y convicciéon de lo que promociona
= Profesionalizacion

o Etica, poder de negociacion y persistencia.

ci no son ii , al contrario los ser

indudablemente las caracteri:

humanos paodemos hacer uso del gran potencial del cual nos hace seres

peculiares.

4.2.3. Disgnostico de Ia Calidad en el Servicio.

El primer paso para saber el estado de la calidad en el servicio es realizar un
didgnostico, que va desde la revision de la filosofia institucional hasta la isbor

personal realizada por el ejecutivo que tiene contacto directo con el cliente.



£l disgnostico, seré como una auditoria de servicios, donde se medird el servicio
prestaco 8l cliente, buscando detectar los cuelios de botella en el servicio en
distintas condiciones del! mercado. Este diagr i e & hacer siampre en

fOrma PEMAanents en UNa SMPTesa.

El punto de partida del diagnostico serd la evaluacion de los servicios actuales

proporcionados, para despuds tener un acercamiento con el cliente, a través de

cor directos y encs directas, para determinar e! pérfil del cliente. Estas
evaluaciones llevaréan a relalizar acciones correctivas, a través de programas de

calidad en el servicio, con participacion directa de las déreas involucradas.

4.2.4. Medicion o Evaluacién del Servicio.

La medicién del servicio es lo mas importante para establecer la eficiencia de los
métodos de promocion utilizados, y la calidad en el servicio que se esta
prestando.

Las caracteristicas de la calidad en los servicios, en aigunos cCasos pueden ser
medibles, y otras observables.



8o pued medir W [ i verifi 6n de condiciones dad SITOres,

produccion, etc.

Lo Que no se puede medir, sin embargo si se puede observar, asto es:

Sati 6n, funcionalidad, didad, etc. Y en cuanto & la atencién personal:

cortesia, educacién, consideracion, honestidad, acertividad, interés, etc.

Un servicio s algo dindmico, no estitico como un producto, @s un proceso, por

elio su medicion es dificil.

Los servicios pueden observarse, y sacar conclusiones con ello, pero no pueden

Pasar una inspeccion en el sentido literal de la expresion.

Los aspectos medibles son los més féciles de realizar, los no medibies u
observables, que tienen que ver con el trato personal al cliente, con 1a stencion, a
asesoria y la actitud de! ejecutivo, resultan un poco dificiles de medir, y estos

udltimos representan las virtudes mas estimadas por los clientes.

Los servicios implican por encima de todo una confianza en ef slemento humano

qQue o esta prestando, por o tanto ls calidad en los servicios conjugs aspectos

jeti , con aspectos subjetivos. Este ultimo es el mas dificil de medir en el
comportamiento humano, ya que no hay ningun método, sin embargo o que si se
puede afirmar es que ol cliente es |la unica fuente de medicién, y su consenso es

vital.
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Se ha demostrado que las personas pueden identificar las razones que tiensn
para calificar un servicio de buena o mala calidad con tanta precision como

calificarian a un mal producto.

Es por lo anterior que es importante destacer algunas pautas de mMedicion, vy
miamas en las Que e conjugan loe siguisntes puntos.

e Indice de cancelacion de cusntas

s Indice de quejas de clientes

o Indice de apertura de cuentas, contra el indice sectorial
e Pruebas piioto de trato al cliente, con supuestos clientes
e Encuestas a clientes actuales sobre el trato que reciben.

Estadisticamente se han encontrado las causas que reiteradaments producen
poca calidad en las empresas de servicios fiNancieros: e

De aqui se puede deducir que el comportamiento y las actitudes de los esjecutivos
© promotores son ¢! sima de la calidad de los servicios financieros.

(V7 Garesn & ¥ T '} al Cliante. Ediorial Burcanurizcans W63. Signe 8.
(or AC.4a o in -n los Diaz de Santes 1902.Pigine 78.




Sin embargo es dificil estandarizar un comportamiento humano idel para |a
prestacién de un servicio, ya que dentro de ios aspectos subjetivos siempre se
darén diferencias humanas individuales, de! mismo Modo Que en cada persona
obra diferente (a misma medicina. Es por ello que hay que ia natur y
la forma de los servicios a las diferenciass de edad, sexo, @ ingresos de cads
clients, y dentro de los tipos de clientes y combinaciones, se podrén dar cientos,

por No decir miles de personas diferentes.

4.2.8. El Mal Servicio.

En nuestra sociedad, la variedad de gentes es muy grande. Algunos enfrentan
adecuadamente las tensiones y presiones de la vida diaria. Otros no o logran;
otros se habren camino a través de todos los retos.

En una empresa se sabe Que los clientes quienes se quejan a veces pusden ser
duros y ter rer y egoi Pero |a respuesta més importante a una

Queja es escuchar. Sea que of cliente tenga o no razén, hay Gue CoOnNoOCer su Queje
on ia fo ol la

A & on sus ch H o il ol Cli requiere atencién y

oy

simpatia. Para &/ la situacién es de “ellos y nosotros”®. Aung o/ acer
timido y modesto no jo deje ver, e cliente puede estar haciendo acopio de



reservas e los c i para ayudarse a defender su caso. No 8 todo
ol mundo e resulta fécil argumentar y refutar. Una i bie @ i ot
puede faciiarie al cliente ia icion de su probk

El cliante generalmente cree que su queja es vilida, sunque no 10 sea resiments.
Desde su punto de vista, no todo estaé bien. Esta es una oportunidad para Que el
personal de servicios, pensando como piensa un vendedor, e venda al cliente
beneficios para hacer que todo esté bien,

Para conocer con certeza ia calidad del servicio prestado, es necesario:
o Partir de las expectativas del servicio que espera recibir el cliente.

e Compararias con ias expectativas del servicio al cliente que espera brindar la
empresa

e Compararias con el servicio final entregado al cliente.

Tal vez el costo mis alto en una empresa sea un servicio de mala calidad. Son

qQque v la i gen corporativa, afectan la calidad de sus servicios y
puede llevar al fracaso, no solo cualquier inversion en medios publicitarios, sino

hasta la misma empresa.

Algunos problemas son comunes en muchas negociaciones, mismos que pueden

er

o Empleados negligentes



80

« Entrenamiento deficiente
e Actitudes negativas de! personal hacia los clientes

Y entre 10 Que una empresa cree que los clientes

o Difer de percepcit
desean y o que $#stos en realidad quieren

Diferencias de pon:opcoén entre el producto o servicio que cres dar, y o que
creen recibir los clientes

Diferencias de opinién entre lo que |a empresa piensa hacerca de la forma de

tratar a los clientes, y como los clientes desean que los traten.
bmci. de una filosofia del servicio al cliente dentro de la compafiia.
e Deficientes manejos y resolucidon acerca de las quejas.

Los empieados no estdn facultados ni estimulados para prestar un buen

iciones Que sati gan a la

servicio, asumir responsabilidades y tomar ¢

clientela.
= Mal trato frecuente a los empleados y a los clientes

Hay que recordar que los clientes siempre serdn leales a |la empresa porque

consideran ser bien tratados, que reciben un justo valor por su preferencia, y se
sientan iCOIOQ) te o fisi te atraid hacia la negociaciéon. Debiendo
hacer todo 1o posible para asegurar Que ios clientes no deseen cambiar y recurir &

los competidores.



Es por lo anterior que no Jdebemos estar asjencs, a que en la empressa e

presenten en algun momemto, clientes encjad Cor

e, tiene que
haber una respuesta estandarizada que todo e! personal use al tratar con tales
clientes. La férmula es un sencillo juego de reglas: (e

1.- Escuche

No diga Nada hasta que el cliente haya formulado su queja. iNo interrumpat

2.- Conduélase

El cliente quiere atencion y respeto, asi que hay que darlo. Demostremos que
iamentamos |0 acurrido y presentemos nuestras disculpas. No se necesita perder

dignidad para ofrecer simpatia y respeto a un cliente agraviado.
3.- Establezca ia razén por 1a cual el cliente esta enojado

LEs una falla de la empresa? .Tiene algo malo el producto? gAlguien de ia
empresa a ofendido al cliente?. Sea o no justificada la queja, es esencial obtener
informaciéon precisa. Lo mas probable es que el cliente ya haya dado la

infformacidn necesaria. Una vez resueito el problema, es importante asegurarse
QUe NO S& VaYa A repetir.

4. - Actue para resolver el problema de! cliente.

(197" Ratz oo o

ol Cilaste.Fonde Ediloriat Lagie 1900. Pigine 177.
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Los pasos Que hay Que dar son los que resulten mas practicos y mis répidos.

5.- Dele su nombre al cliente.

Comprométase con é a resciverie su problema. La atencion persons! a las
necesidades del cliene cimientan unas buenas
relaciones rotas.

vos y N 1 )

6.- Higale seguimiento a la accioén.

€8 NOCeSAFio ASSgUIAMae de que las promesa y los COMPromisos se cumplan.
Cuando el personal No logra apacigusd & un cliente enojado, a pesar de haber
aplicado las regias, debe acudir a una autoridad superior en busca de ayuda. El

procadimiento deberia ser fijo, @ incluso vale la pena formulario como una regla
adicional.

7.- Recurra a la direccion en busca de ayuda para tratar con los clientes que no
salen de su encjo.

El madiador tiene que adoptar una posicion de autoridad y que impacte. Todo o
qQue contribuya a ia creatividad. El cliente encjado se siente algo mejor hablando
con un director de relaciones de 3ervicios cCOrpPorativos que coN uN SUPervisor, aun
cuando en realidad se wrate de la misma persona. La sola posicion, por muy

creativa que sea, no resueive 10s problemas del cliente, pero si en su punto de
peanida hacis ia répida solucidn de las dificuitades.



4.2.6. Empresas Orientadas hacia el Servicio de Calidad al
Cliente.

Las o organi con la finalidad de otorgar un servicio de calidad al

cliente, comparten las siguientes caracteristicas:

» Trabajan arduamente en forjar una fil fim o ala wia on la
satisfaccion al clientes, No desperdiciando esfuerzos en destacar la importancia
de tener clientes satisfechos.

o Crean toda la infraestructura necesaria para apoyar su enfoque dedicado & Ia

satisfaccion del cliente.

o Aplican programas globales y especificos para diagnosticar, mantener y

optimizer la calidad en el servicio a clientes.

* Reconocen que todo o que pasa en la organizacién tiene impacto en el

servicio al cliente.

e Aplican normas con 08 MAXIMOS requisi de i dedi al servicio

del cliente.

¢ Empiezan por tener excelentes reiaciones entre y con los empleados,
convirtiéndolos en sus clientes internos, y contando el hecho de que en la

medida de que estén satisfechos los clientes internos, asi repercutirdn su
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bienestar 8 los cliantes extemos, de los cuales depende la vidas y desarrolio de
la orgenizecién.

e No esscatiman recursos para ia capacitacién de su personal como pilar det
desarrolio de una cultura de servicio a clientes satisfechos.

e Disefian un sistema de recompensas y reconocimientos al personal que se

por su w isnto ejemplar.

o Desarrolian esfuerzos continuos para mantener un mejoramisnto constante de
la calidad en el servicio, observando y retroalimentando e! sistema, para buscar
siempre tener la ventaja competitiva que garantice una permanencia y
preferencia de la clientela

4.3. El Servicio Estrategico de Calidad.

Para que una planeacién sea contundente en los tiempos actuales, se requiere

qQue sea estratégica; que no se limite & un programa de ejecucién cronoiégica,

sino que involucre al medio ambiente, a la P cia y los riesgos implicitos.

La planeacion estrétegica, en esencis, busca la identificacion sistemitica de
oportunidades y peligros que surgiran en el futuro, para conducir @ una empresa

desde donde esté en el presente, hasta donde debera estar y ser en el futuro.



Derivado de la pilar ion estritegi se generarén los planes y programas
operativos, obedeciendo hasta ef detalle a las diractrices técticas de 18 institucion.

“Es as/ le pl iGN estrétegica se ha convertido en ia forma de vide de /as

instituciones actusies”.

4.3.1. Aspectos a considerar para brindar un Servicio
Estratégico de Calidad.

Para poder alcanzar un servicio estr Qi de o8 T io formularse
una serie de cuestionamientos Que NOS permitan vislumbrar un panorama o Miéis

w posible, de ias r idadk y P ar y/o minimi de una

emMpresa, esto puede lograrse considerando los siguientes puntos:
Respecto a la Empresa:

A. ¢ Cudl o3 la Filosofia del negocio?

8. ¢Cuél es Ia imagen que se pretende proyeactar?

C. ¢ Cudies son los objetivos de corto y largo plazo?

D. ¢ Cudles son ias normas de calidad establecidas en la empresa?



€. ¢ Cudi ss ol grado de integracion del persons!?

P al Negoc

F. ¢En qué Negocio estamos?

G. ¢En qué negocio deberemos estar en e futuro?

H. .Se esth haciendo lo debido para ¢l lugar buscado a futwro?
1. ¢Qué valor y beneficios proporcionamos al cliente?

J. ¢Quiénes son nuestros clientes?

K (Quiénes 30N nuestros prospectos?

L. ¢Qué otros prospectos pueden haber?

M. L Qué también se atiende a los clientes actules competitivamente?

N. (:Qué puede o NO pusde hacer la competencia para ganar més mercado?

O. ¢Hacia donde va el mercado?
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P. ¢ Por qué adquiesren nuestros productos o servicios?

Q. £ Qué productos o servicios estarén obsblotos‘?

R. 2Qué productos o servicios propofcionan mayor utilidad a la empresa?
S. ¢ Qué productos no son productivos, pero son indispensables?

T. ¢ Qué productos pueden ser valor agregado?

U. ¢ Qué productos o servicios se tendrén?

V. ¢ Qué Productos o servicios tiene o tendra la competencia?

W. ¢Hacia donde van los productos o servicios?

X. ¢ Qué traerdn los competidores internacionales?

La incorporacion de programas estratégicos en el servicio son fundamentales
para ia vidm y progreso de la institucion, y es necesario que todo el personal
involucrado en e! drea de promocidén de servicios y productos conozca muy de
cerca los planes estratégicos de |a institucién, sobre los cuales se establecerén

et

f jetivos oi

No solamente es necesario el establecimiento de un planteamiento estratégico a

largo plazo para la organizaciéon, sino que a nivel personal es tambidn



indispensable e disefic de una estratégia hacia e cumplimiento de
individuales.

Una estratégia de servicio bien orientada, buscara satisfacer las prioridades del
clients a través de las acciones de cada una de Ias gentes que Componen uns
smpresa, reflejando en su actitud individual, Ia filosofia central de la organizaciéon.

o oe o ol arte de

- al ach i jendo que
ose adh osts do de h lo mi; con usted.” o

4.3.2 Pasos para ¢l Disefio de un plan Estratégico de Calidad

Estos se pusden snglobar en los siguientes puntos:

1. El andlisis o didgr ico de |a situacion actual.

2. Definicion de los objetivos, apegados a la misidn institucional.
3. El plan de accion, o programa de ejecucion.

4. Las alternativas previstas, y sus detonadores.

5. El control o retroalimentacion periddica de (a estratégia.

09)° Gtnstwe JoanMsinst Arans ds s Gerss- Direccién por Owe McOrawdtll. Pagine 78.




Como se puede apreciar o plan de una empresa deberd ser Mmis estratégico Que
do @ los lineamientos de la institucidn,

operacionsl; debe ir comp e o
conformando las pautas a seguir por los promotores o ejecutivos. La flexibilided
o8 10 QUe hace que un plan estratégico sea bueno o mailo, y ¢llo va a depender de
' ante jos requerimientos del mercado, asumo QUe a su vez

s . o
va depender de la sansibilidad, 0 percepcion de los mandos sitos, pendientes de
ios ejecutivos o promotores Que tienen contacto con las necesidades de los

clientes.
Es por ello que un servicio estratégico de calidad esta obligado a recibir
nente del mercado, que serd quién defina e camino a

g g

infor iGN per
satifacer por la empresa, de alli la importancia del sjecutivo de promocion en ef

plan estratégico.
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CAPITULO V. (CASO PRACTICO).

“PROPUESTA DE LINEAS DE ACCION PARA LA OPTIMIZACION EN LA CALIDAD DEL
SERVICIO, EN EL. PERSONAL DE PROMOCION Y REESTRUCTURACION HIFOTECARIA DE

UNA INSTITUCION FINANCIERA MEXICANA™.
§.1. Antecedentes.

El mercado de la vivienda sufrid una cambio drastico en 1995. Primero se
presents una gran confusion con el crecimiento de las tasas de interéds, y después
se tuvieron que crear esquemas como las Unidades de Inversion (UDFS) y el
Acusrdo a Deudores de |a Banca (ADE). La crisis trajo consigo problemas como

inflacion y pérdida de empleos; esto ocasiond que el mercado de la vivienda se

despl #; por ejempilo, durante 1994 se vendieron 35 mil casas por mes y para
1995 el sector estaba vendiendo s6lo 10 mil casas en ese mismo lapso. En los
subsecuentes afios se presenta una mayor oferta que demanda de viviendas y las
empresas inmobiliarias que pueden lograr una venta, es por que tuvieron que
crear esquemas, ya sea autofinanciamiento o de formas de Pago mas comodas.
La vivienda residencial actualimente se sigues vendiendo por debajo del valor del
costo de reposicion, lo que nos indica que el mercado continua muy deprimido en

los precios. por lo que précticaments los inmuebles se han mantenido sin

aumento.



101

En las tres princip cit del pais, Monterrey, Guadsiajera y Distrito
Federal, existe un gran programa de desarrolios nuevos con financiamiento

bancario y de oficinas triple A, que no se han vendido por |a problemdtica actual.

En México hay una demanda potencial de més de 600 mil viviendas y en 1994,
afo de gran actividad en ol ramo, se construyeron solamente 350 mil; para 1995
bajd a 150 mil. En ese aflo asi cOMO recientements no 36 han presantado
proyectos nuevos y |la mayoria son programas en proceso o rezagos de 1994. De
acuerdo con el crecimiento de la poblacién, para el afio 2000 se tendré una
demanda creciente, 1o que implica que el potenciat del mercado inmobiliario sea

Con respecto al otorgamiento del crédito, existe una gran problemitica en e
Proceso de la reestructuracion, puss en ocasiones la suma del adeudo rebasa el
valor del inmueble. EI princip.l obstaculo al que Nnos enfrentamos consiste en que
ol deudor no reconozca e valor de! saldo. No cbstante a través del esquema de
UDI'S, . los clientes han podido revertir la tendencia de que su ssaldo crezca
notablemente. Este esquema ha brindado ventajas que no tenia et tradicional.

Sin smbargo, el ADE ha sido insuficiente, ya que el ingreso no tiene un
incremento paralelo a las UDI'S, la inflacidn no se ha estabilizado como se

espersba, y en ia Banca se tiene en cartera vencida al 30% de personas que
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habian resstructurado a través de ese programa. Por ello, gran parte del concepto
de! nuevo programa Alianza para la Vivienda (AVI), ha sido dar mayores
descuantos, esto con el afén de que se regrese al monto del pago inicial. El
programa contempla tres esquemas: UNo que va para ef mercado de vivienda
media residencial, otro vivienda de interés social y el tercero para aquelios Que no
tienen capacidad de pago y se les da la opcion de renta de su casa.

Este programa de! gobiemo pretende fomentar ia cultura del pago y dar un respiro
a los deudores ante la dificil situacidn que debemos enfrentar. Se pretende
ademés que toda |a cartera de ios bancos sea homogénea y con el mismo pérfil

on UDI'S. El programa esté cor P para ber iar @ 900 mil créditos lo cual
constituye casi la mitad de los financiamientos hipotecarios totales.

En ol transcurso de estos uitimos afios se han invertido inmensas sumas en
mercadeo, publicidad y promocion de esquemas de reestructuracion con el fin de
minimizer Ia cartera vencida existente y que sigue deteriorando de forma

significativa la situacién econdomica de las instituciones crediticias.

Asimismo, y apesar de elio, se sigus observando, que el cliente recibe un trato
indiferente, prevaleciendo un personal de servicio descortés, poco atento e
irrespetucso, y enfretdndose a una realidad mas inverdsimil de concebir y esto es,
cuando e ssquema financiero proporcionado al cliente no corresponde a las
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expecistives generadas por ia publicided, es por ello que por més cuartioss

isfechos de iver.

inversidn que se haga no se convencerd a jos clientes ir
Ademds, o prevesr que dichos clientes difundirén entr/e oOliras personas sus

Sxperiencias negativas.

Es asi, como surge la imperiosa necesidad de disef\sr Un programa, que por miés
visto y reilerativo que parezca, no deja lugsr a duda su valiosa impontancia.

Es por |0 anterior que retomando esa incursion dada en !a capacitacion al servicio
ol clisnte, permitiréd reconsiderar y destacar lineas de accién que representes y
propician una mejor y mas alta calidad en eficiencia y productividad en los
servicios financieros de érea de promocion y resstructuracion hipotecaria.
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$.2. Planeacion de ia Promocion del servicio.

La promocitn de un esquema financiero, parte de un reto en el sicance de metas,
mismas Que se obtienen de los recursos personales, institucionales y del tiempo
con que se cuenta. Es por elio que es indispensable realizar un breve trabajo de
planeacion que nos ayude al cumplimiento de los obj os plar ch on contra
del tiempo disponible.

8.2.1. La Planeacion.

El primer paso que se debe realizar para lievar a cabo una actividad por demas

importante @ indisp ble es un pr de planeacién, donde se deben poner
sobre la mesa todos los slementos con que se cuenta, y las metas buscadas, para
asi darles forma al total de los elementos y emprender una labor organizads, que

con toda seguridad retribuiré abundantes beneficios.

La pianeacion es una funcion bisica para el desarrolio de cusiquier &res, y es el
primer paso que se debe hacer para poder alcanzar los objetivos trazados. La

falta de planeacién es la primera causa de fracasos en ia obtencién de metas.
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Es shi donde e mejor tiempo invertido es dedicario a la planescion ates de
ejecutar, ya que asi se escogerén las mejores lineas de accion y se preveran
MUChOS SUCESOS.

La pianeacion segun el autor Agustin Reyes Ponce, e8 un punto clave a
considerar dentro de las etapas del proceso administrativo, mismas que por su
mportancia se citan a continuacion: ey

(1) La Previsién.- Esta implica ta idea de anticipacién en cuanto a los
acontecimientos y situaciones. Como subetapas de esta fase del proceso
sdministrativo, sefiala Reyes Ponce, tres: la fijacidn de objetivos, 1a investigacion
y la fijacion de cursos alternativos de accion.

(2) La Plansacion.- Consiste en fijar el curso concreto de accién derivado de ia
stapa de prevision, estableciendo los principios que habré de orientario, |a

secuencia de operaciones para realizario, y las determinaciones de tiempos y de

NOMeros necesarias pars su reali ion. La plar iGN tien® varios principios: ef

de precision, es decir, no deben hacerse planes con sfirMmaciones vagas y

genéricas, sino con |a y presicion posible, ya qQue regirén acciones

concretas; el de ia flexibilidad, esto es, que dentro de |a precisién establecida de)

(B1)" Riee Szaley Adunas. ¥ o ia Vrillan
004 Pégine 172
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principio anerior, todo pian debe dejar margen para los cambios que surjan en
éste y on razdn de la parte imprevisible; ol de Ia unidad: los planes deben ser de
tal naturalezs Que pueda decirse Que sxiste uno solo para cada funcion, y los que
se apliquen en la empresa estar coordinados e integrados, que en realided
pueda decirse que existe un solo plan general. Como fases importantes, dentro
del procedimiento de planeacion se encuentra el establecimiento de

presupuestos, de politicas, de programas y procedimientos, mediante manuales,

diagrémas, grificas, etc.

(3) Le Organizacion.- Es la estructuraciéon técnica de las relaciones que deben

existir entre las funciones, niveles y actividades de los el 1os humanos de un

organismo social con el fin de lograr su méxima eficiencia dentro de los planes y

objetivos sefl c Los principios en los que se sustenta la organizacién son los

siguientes: e! de la especializacion, el de |a unidad de mando, s! de equilibrio de
autoridad-responsabilidad, e! de equilibrio direccidn-control.

(4) La Integracion.- Consiste en obtener y articular los elementos materiales y
humanos que |la organizacion y la planeacion sefialan como necesarios para el
adecuado funcionamiento de un organismo social.
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(S) La Direccién.- Reyes Ponce ia define como el elemento de la administracion,
on ol que se logra la realizacion efectiva de todo o planeado por medio de Ia
autoridad de! administrador.

{6) El Control.- Es la medicion de los resuitados actuales y pasados en relacion
con los esperados, ya sea total o parcialmente con el fin de corregir, forrmular y

mejorar nuevos planes.

Como se puede observar ia planeacion requiere hacerse en base a objetivos, por

lo tanto se partira de ias metas institucionales, para los jotivos
particulares afines a los objetivos institucionales. La eficiencia de un plan asi
trazado, se medird en funcion de su contribucién al logro de objetivos. Los
objetivos, son ios fines hacia los cuales se dirige la actividad. Representan no

] e la finalidad. de |a planeacion, sino también el fin hacia el cual se

encamina la organizacion.

La labor de planeacion en este trabajo parte de reunir todos los elementos con los

que se cuenta, y dentro de los que principalimente se incluyen:

o Metas
= Objetivos

e Recursos
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* Materiales

* De apoyo

* De tiempo
* Mercadeoo

Una vexz reunidos estos conceptos, se procederd a organizarios de tal modo que
se fecilite su ejecucion, a través de un plan de promocion de servicios,
\ado de un il programa cronoiégico de trabajo, dirigido al cliente

con una alta que & incluir los elementos a atacar, para

o que se empezard por:

= Definir ios prospectos a atender en el Nicho qQue NOs OCuUPSs.
o Disefiar el programa de trabajo.
e Organizar los recursos disponibles

e Detectar las r id de los prosp

o Ernviquecer los argumentos de la promocién en cuanto a los esquemas
financieros a ofrecer & tos clientes.

o Ensayar los tipos de cierre.

¢ Retroslimentar ia labor de la promocién, en el proceso de la reestructura.

e Mantener |a calidad en @l servicio al cliente

Este pian, requerird entonces del desarrolio de toda una estratégia, donde se
descuenten los probables obstéculos, donde se prevean {os problemas o atrasos
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que se puedan dar en el camino, para asi trazer el programa de trabsjo. con
objetivos y tiempos de cumplimiento, y asi darie mantenimiento al plan, con e fin

de tomar medidas correctivas oportunamente.

8.2.2.DisefNo de un Programa de Trabajo.
Un programa de trabajo representa la materializacién de un plan ordenado en
secuencia cronoldgica, incluyendo recursos disponibles para llevar a cabo citads
iabor.
Es importante destacar que el programa aqui planteado debers prepararse y
cumplirse para satisfacer los objetivos definidos en el tiempo disponible, sin por
ello perder flexibilidad, en funcion a los requisitos del cliente.

El programa de trabajo sugerido contendra:

o La distribucién de un periodo de tiempo.

- LaCar de LI das a reali al dia
o EIl nicho al se esta enfocado a atender.

- Identificar necesidades del nicho a atacar.

- Canti de prosp a cor

- Mé de ampliacion de prosp
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o Planeacion de las presentacionss
- Preparacion de las presentaciones profesionales para promocionar
los esquemas financieros de reestructura & NUesIros Prospectos.
- Presentacion de ios servicios.
o Cumplimiento de Objetivos
- Cantidad de cuentas necesarias a stender
- Mantenimiento de cuentas actuales
- Cantidad necesarias de generacién de recursos
- Revision periddica del grado de cumplimiento de objetivos.
- Opciones aiternativas para lograr objetivos

8.3. Lineas de accién a considerar en 1a Promocion del

Servicio Financiero en la negociacion de Reestructura.

5.3.1. identificacion de Necesidades.

En la institucidon no sbélo se debe tratar de conocer a ios clientes, sino de
comprenderios al maximo, ya que ahora mas que NuNca sSabemos que sSus
necesidades NaceN eN CONSErvar y preservar su patrimonio familiar . Aun con ello
se necesita saber qué les agrada de la Institucion, qué no les gusta, qué
desearian cambiar, cOmo quisiesen que se cambiara, qué necesitan, cudles son

Sus especiativas, que los satisface, y qQué se debe hacer para seguir contando
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con su leaitad y confianza. La mejor manera de obtener estd informacion es

pregumando y continuando aprendisndo acerca de elios. Sus necesidedes
cambian con regularidad (aun diariamente) y ia Institucién debe estar al dia de

estos cambios.

Lo anterior se logra manteniendo un contacto estrecho con los clientes:
investigando constantemente para aprender de ellos. Ya que |a verdadera
relaciéon con el cliente comienza después del primer trato. Es entonces cuando se
debe activar los programas de retencion, y es ahi donde la clientela ver$é cuanto
interés hay por ella. El hacer todas las relaciones con los clientes de modo que
constituyan situaciones ventajosas para ambos, permitiendo con elio el obtener

como resultados clientes mas ieales.

$.3.1.1 Prospectacion.

La prospectacion es uno de los principales puntos de la promocion, definir ol pérfil

del cliente, ordenar nuestros argumentos, y emprender pianeadamente una

agresiva funcion de convencimiento a todos elios, es la herramienta bésica a
poner en marcha. Si no se tiens una prospectacién adecuada, no se llegaré
nuncs a nads, ahora bien, la prospectacién no es solamente un potencial de
clientes a futuro, sino también de manera importante la cartera actual con que
cuenta la Institucién, y que por faita de atencién y olvido de sus principales
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’ son: is ia, @ apoyo, y o! respaido que de Mmanera

original se les brindo, buscan en otras instituciones e! verse beneficiados.
de e/ enfoque de volver a retomar y

Es por tanto que la prosp 16N vista
mantener aquella cartera con el alén de proporcionar esquemas financieros
de cada cliente, seré ia tarea por la cual se tendrén que

de o las 1
antocar ios ssfuerzos, tanto del drea como del personal que la integra.

$.3.1.2 La Liamada Teléfonica

Ei teléfono es la herramienta més poderosa utilizable para promocionar cualquier
o e .

eosquema financiero. La liamada teléfonica requiere una m Qim, P
de mejorarse y retroalimentarse cada vez, para desarrollar un estilo mejor dia con

dia.

Antes de conversar con un clisnte es necesario tener en mente un planteamiento
estratégico para el desarrolio de ia conversacion, siguiendo en forma enunciativa

y nunca limitativa, las siguientes pautas:

- Propdsito definido para cada cliente.



13

- Labor de suavizar, desde ia sensibilizacion a la secretaria que contesta o}
teléfono, llaméndola siempre por su nombre, y tratando siempre de romper ol
hisio, recordando |a influencia que elia tiene casi siempre en su jefe.

- De ia forma como la secretaris mencione la llamada, depende en mucho que la

tome © No el cliente.

- Presentacion personal y motivo, en forma lo mas familiar posible, sin dejar de
hacer referencias en lo posible.

- Argumentacitn con conviccion de la labor a ofrecerie.

- Argumentacion acerca del factor riesgo, que por encima de todo se trata de
medir.

- Explicacion acerca de la metodologia de los esquemas financieros, el plazo, la
revision y secuencia, traténdole de dar mas de un Mmotivo para convencerie de ta

bondad de su eieccion.

- Es r | L] ionar argumentos llamativos, creativos, filosdficos,

Qi para imp desde la primera llamada, de o contrario se corre of

riesgo de pasar desapercibidos.




114

- Escuchar es ia parte mis importante del pr sin 90 por 0 NO
20 pusde apreciar las sefiasles no verbales tan importantes en el procesc de
observar, por lo tanto, es necessrio entender que muchas veces el teléfono no
substituye ia entrevista personal.

- Por Gitimo, segun el desenvolvimiento de Ia conversacion, se debe intentar el
cierre de la negociacion, sefialando ol valor de |a oportunidad de "hacerio de una
vez”, tratando de cuestionsr si falté alguna informacion para realizar |a

negociacion, manteniendo una conversacion cada vez mas estrecha.

- Nunca hay que permitir que |a il de se on una objecion, 8 NO ser que

sea ab fs; en lo posi oS [ io manejaria, y abrir ia puerta a una plética

posterior, sin dejar de snumerar acuerdos.

Consejos précticos para la reali de LI ol

* Hacer un plan diario de mas de 15 llamadas.
* Tratar de obtener cierres parciles o entrevistas.

* Hablar siempre con cortesia, y entusiasmo.

* Tras un fracaso sacudirse rapi e la y marquemos e numero de
otro cliente inmediatamente. El rechazo es parte del éxito.
* No olvidar @ manejo inteligente de preguntas.



i
;
5,
i
i
|
!

LR

118

* Hacer una revision siempre de los argumentos en cads
éxito © fracaso.

$.3.2 La Preparacion de ia Entrevista

De la entrevista con el cliente se deriva |a anuencia o no del prospecto, para elio
o8 necesario pulir, y ardenar (as ideas de tal modo que ¢l contenido de Nnuestros

srgumentos proporcions valor para nuestro cliente.

Lo unico que fogrard el ejecutivo de promocion es poder satifacer una necesidad
del clients, en ofras palabras, tener el argumento que s acomode a o que o
cliente necesita se iogra al escuchar, y esta es la parte indudablemente més
dificil, ya que sdemis va a ser diferente para cada cliente.

" De alli qQue la parte més importante de |a entrevista dependa més de 1o que e!

cliente piensa y diga sin soslayar el fundamento de los buenos argumentos que
88 I8 puUSJan pProporcionar.

Es entonces que en ia entrevista se deben imi. los senti ap tods la
informacion que se pueds, previamente si @s posible, y en el momento de la
entrevistas, donde el individuo ya nos esta dictando rasgos de su personalidad,
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qUS 88 NSCHSArio cbservar pars contar con elementos de afinidad que ayuden &
oconguistar &l prospecios.

La primera entrevista con el cliente, y sus primeros momentos son los mas
importantes, aqui es donde empieza & conocimiento del entrevistado y el
entrevistador, donde se empiezan 8 buscar etiquetas que ayuden a definir al
ineriocutor, @8 por ellos Que se dice que el éxito de una buena negociacién

depends de loe primeros momentos de la entrevista.

En la entrevista, lo primerc es poder tener ia capacidad de romper (a barrera
inicial, o romper "el hielo", y para ello el sentido comun y ia experiencia son
vitales, donde a través de un comentario chispeants, o de un breve chiste, se
pueda llegar a o méas cerca del entrevistado, con 10 Que se podré ahorrar mucho

tiempo. De aqui Que se derive la primera impresion.

Es importante algunas vecss que la natural rivalizacién que sienta el clisnte entre
las relaciones interpersonaies con el sjecutivo de promocion, encuentre a un
contrincante amigable, que sea un individuo capsz de sentirse al nivel del
antrevistado, Que sin violar su espacio y su jerarquia, tenga ol valor de tratar

asuntos a su nivel, que sea atrevido, Que sea servicial, sin ser nunca servil o

mostrar temor.



11?7

La entrevista involucra muchos aspectos, desde Ia stencion del lenguaje verbal
del entrevistado, ¢l escuchar sus necesidades, el lograr establecer acuerdos y dar
confisnza, hasta presentar lo més profesionalments los esquemas y servicios

financieros que se ofrecen.
Esta presentacion se debe vestir o mas prof e p se debe
reforzar con citas, estadisti ejempl otc. Y se debe realizar con ia

misma seriedad si se realize para una sola persona que si @s para un comité o

Orupo de personas.

§.3.1.1 La Presentacion Profesional.

Una vez trazado el plan de ion, del o o al cual nos estaremos

enfocando, se debe pianear |a presentacion.

La presentacién deber& partir de fas necesidades del cliente, por io tanto no se
podré llevar a cabo una presentacién con patrones rigidos, sino deberdn

prepararse 10 mas profesi 1] ite los ber i de los servicios, y llevar una
secuencia, pero a la vez estar preparado para subordinar ia secuencie a los
comentarios dei cliente, que son la base de la negociacion, y nunca a la inversa.

Esta flexibilidad es lo que distingue al ejecutivo novato de un profesional.
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iones tales

Es por lo anterior que es importante sugerir algunas 1
las Que se enlistan a continuacién:

o Concentrarse en solucionar problemas del cliente.
o Obtener la yOr Car de infor i6n del cliente antes de |a presentacion.
o Habiarie sl clierte, s i la r
Entrenarse en respuestas posibles a dudas u obstiéculos que se puedsn

of hislo de manera inicial.

plantear en |a presentacion.
o beneficios de los esquemas a ofrecerse, (no las

e D las bor
caracteristicas), para ello es indispensable utilizar un lenguaje accesible,

sencilio y ameno.

Respaldarse con algunas citas veraces, o de informacién complementaria.

o Buscar siempre acuerdos de lo platicado.

o Observar y retroalimentar la entrevista.

Es por lo tanto que la utilizacion de un lenguaje entendible y de fécil comprension
Hes resy de la

para ol cliente, seré la constante que marque los P

presentacion y la consscuents sntrevista.
5.3.2.2 La Comunicacién en la Entrevista.

Este @3 ol elemento que como ya se menciond es ol mas importante tanto de la

promocion como en o mantenimiento de servicio al cliente.
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La comunicacion es ef acto y efecto de mandar y recibir informacion entre dos
Personas denominadas en este Proceso, SMiIsor y receptor, a través de un medio
o canal.

El 80% de la labor de promocion de un servicio, se da en la comunicacion.

La comuni 6N en el pr de la negociacion sufre una serie de distorciones,

que dificultan en grado importante {a fidelidad con que es enviado un Mansaje, y
por 1o tanto su interpretacion.

En cualquier actividad el proceso de {a comunicaciéon se torna indispensable para

la efectividad de la geslion, y ni se diga en |a promocion del servicio financiero,
donde se depende de la informacion que se reciba y se proporcione al cliente.

De una plena acsptacion de ios clientes dependers la labor del ejecutivo, por o
tanto serd de mayor relevancia aprender a escuchar lo més claramente sus
anhelos, dudas y expectativas, para cubririos con la mayor certeza, ya que de elio
va & depender exciusivamente el buen servicio al cliente.

ver y Nno verbalizad: de

Del entrenamiento en cap las r

los clientes, dependera el éxito en la gestion del servicio a brindarie.
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Lo que nos dice mile de un clients son las seflales No divuigadas por este, y que
muchas veces interpretamos inconscientements, a través del lenguaie corporel,
on ol cual expPresa su grado de confianza , sSus ver asi como
sus dudas © aprobeacién.

Dentro del proceso de comunicacion se dan /interferencias, donde o Que un
emisor dice pusde liegar al receplor como otro concepto totaiments diferente, y

®llo ocurre del siecutivo al clients © veceversa.

Las interferencias en ia interpretacion de la comunicacion entre dos

interiocutores, se puede dar por los siguientes factores:
1.- Significado ssméntico de las palabras.
2.- Por diferencias culturaies

3.- Por desconocimiento de terminclogia técnica.

4.- Experiencias previas, funestas o positivas, que le dan otro significado diferente
¥y desconocido aun por el emisor.



De ests forma después de rel ol papel del pr héibil escucha,
deberh nar 08 riesg que impli tr itir informacion susceptible de
diversas interpretaciones.

Aunado a la problemética normal de la comunicacion, hay que asfiadirle los
defectos a Que se puede incurrir en el envidé de un mensaje, donde & emisor
puede redundar mucho en un tema o viceversa, generando comnfusion, y aun
pusde dar por conocidos puntos que el otro desconoce, ya sea en el &mbito

técnico y cuitural, causando insalvables lagunas.

Por elio & pr deberd si pre cuidar mucho sus palabras, buscando

expresar |10 més claro que pueda ios mensajes, y tratanto de verificar que haya
{legado con la claridad deseada al cliente, para evitar los malos entendidos que
puedan hacer peligrar |a negociacion, en P tan delicad ios

monetarios.

La mayoris de ias dificuitades, ( por no decir todas), Que se presentan con jos
cliantes, se deriva de confusiones, de omisiones o malas interpretaciones en ia
comunicacion, por elic en la labor diaria se debe poner especial énfasis en ser
claro, y obtener o mas que sea posible acuses de recibo det cliente en @l proceso

de interiocucion.
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Le buena comunicecién es un atributo distintivo de un buen promotor, donde en

lugar agudizerd sus idos para escuchar y percibir todo o que o
Clionie expreee, y on sus interiocuciones hablaré con une voz clare, y segura sin
foner reperos en pedirie al cliente ios i acuerdos o vakdaciones de sus
Mmensajes (ya 808 en una nNegoCiecion o Jde is pr j e un
~ i9ro), iord: baimente de que su saje este Negand:
corectaments.

El chi ind ostard més satisfecho con un ejecutivo claro para

COMUNICArse, Que uUnNo Por Pecar en exceso de servilismo y amabilidad deje cabos
Sueios que puedan repr 7 idos di o

$.3.2.3 Técnicas sugeribles para la Comunicacién

Se recomienda que en términos generales, {a comunicaciéon en una entrevista de
promocion, deberé comprender el 60% del tiempo en escuchar al cliente y el 40%

on comunicar con los argumentos més claros, contundentes y precisos que sean
posibles.

La disposicion para escuchar implica:

o Estar en actitud relajads, que permita concentrarse en e interiocutor.
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o Mirar siempre a los ojos.

e invitar a que el cliente hable.

o Dary pedir acuses de recibo en ¢l transcurso de la camunicacion.
o Preguniar en of Caso que No se entienda (0 QUe expresa ol emisor.

o D idez, resp @ interés por escuchar.

Por otro lado la comunicacion por parte del emisor debe ser con:

&) Voz clara y firme.

b) Dar inicio con no

) Utilizar palabras claras y concisas, sin titubeos.
d) Lenguaje hasta lo posible coloquial.
@) imagen siempre institucional.

) Intercalando preguntas inteligentes para inducir y validar el comunicad

Q) Tratar siempre de cerrar la comunicacion sintetizando acuerdos.

El arte de habl. SIPIK un 3o inteligente de ias palabras pera expresar
ordenadamente un asrgumento. E! manejo inteligente deo Ia palabre es un
generador de energia, que puede hacer remover emociones en o escucha, y of

buen interfocutor lograré Di on los o 4s, con Ia

gia de las palsbras,
convirtiéndose en un hébil negociador.
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$.3.2.4 Seguimiento de ia Entrevista

Lo més importante después de cada entrevista es Hevar un control o
retroslimentacion de las mismas, ya que os la unica forma de fructificar las
experiencias.

De este modo NC solamente 3@ evaluardn los resultados de |la entrevista, sino que
s® hars una auto-evaluacion, para lograr un proceso continuo de mejoramiento,
destacando los puntos personales mas débiles y mas fuertes.

Derivado de la evaluacion de los resuitados de |a entrevista, se trazardn los
planes mas adecuados pars tratar a cada uno de los clientes, de los cusles se
tiene Ia funcion de atender.

8.4 El Clerre de la Negociacion

€l cierre en en ambito financiero es muy diferente aun cierre de ventas de
productos 0 de servicios comunes, ya Que muchas veces s® puede dar en

cusiquier lamada después de la entrevista, y aun aigunas veces saun sin la
entrevista.
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Dependiendo del cliiente y el tipo de operaciéon a izer, @l seguimiento de una

cuenta puede o No significar aun el cierre de una negiciacion.

Las condiciones financieras hacen que en una liamada en ¢ transcurso de |a
D 6n, s® optimi ' las condiciones de |a competencia y se dé el cierre, con
los cor Hes dep para cubrir la operacion p ne,

como 0 o8 &l caso de las operaciones de mercado de dineros de las empresas.

En caso de las personas fisicas el cierre es diferente. Se puede dar con un

depdsito inicial, o con transacciones parciales.

En ambos tipos de clientes (personas fisicas y personas morales) se debe

mantener més que una diana comunicacién, una constante asesoria y algunas

ontrevistas de evaluacion, para revosar con el cliente sus expecistivas.

Recordando siempre Ia importancia que significa el manejo de su dinero, lo que lo
hace més exigente, y en condiciones normales de cultura financiera y
competencia, llega a ser vital el servicio que reciba para continuar con

determinado sjecutivo, o dentro de determinada institucién.

El cisrre de los servicios financieros inicia con el depésito en efectivo y se

convierte en un proceso constants que se da en toda la vida de una cuenta del
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cliente, ¥y se puede denominar un cierre diario o continuo, de alli ia destacada

r idad de sati una cultura de "Servicio de Calidad al Cliente".

8.4.14 Clerre del Negoclo

A menos que ia labor de! ejecutivo de cuenta o0 promotor culmine con s
negociacion de una cuenta o (a vents de un producto financiero, el trabajo
reslizado serd indtil. Le facilidad con que se cierre una operacion depende del
conocimiento por parte del ejecutivo, de ia natur de su pr
necesidades.

P y sus

El cierre @8 un tanto del triunfo, es lo béisico, por muy buenas técnicas y muy

Pr i ‘e capaci Qque se esté, si No se cierra Ia negociacion, no

cuenta. En el cierre esta el éxito, el dinero y la experiencia.

La estructura del cierre contempia la pianeacién de los siguientes puntos:

1.- Cierres o acuerdos parcisles.

2.- Preguntas inducidas.

3.- Manejo de objeciones.

4.- Cierre.
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8.4.2 Clerres Parciales

Los cierves © acuerdos parci impli ) obtener acy on la comunicacion

constantes, donde ol sjecutivo e haga preguntas cerradas ol cliente y 8@ vaysn
armonizando de este modo ambas partes.

Los acuerdos derivados de ia negociacion seran los més valiosos, pers elic es
necesario contar con la experiencia que permita conducir ia conversacién con el
cliente, esta es la partes mas importante, ya que se obtiene més con |a
participacion y eaprobacién del cliente que con ios discursos nerviosos de

sjecutivos principiantes.

Los cierres parciales son acuerdos ticitos entre las partes que se transforman en

cierres acumulativos que sncauzan y facilitan el cierre final,

8.4.3 El Encauze de las Preguntas
(Preguntas Inducidas)

El conocimiento del cliente s uno de los factores de importancia a considerar
para ol Cierve de |a negociacion, por lo tanto No solo se escuchard con toda
atencion lo que hable el cliente, sino también sers indispensable conocer mas de

sus necesidades a través de cuidadosas preguntas.
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on, tal cusndo

Una pregunta inducida permitiré involucrarse en Ia neg
@ pregunts ¢ Qué cantidad adicional destinaré de mas para amortizar su saido de
forma significativa? ¢(Cada cuando revisaria su saido de tal forma que le permita
finiquitario? ¢ Que tan importante considera el que ya no ol refinar iento
como forma de operar of crédito?, de modo que se lleve al Clients 8 imaginar Que
y® operard un ssqQuama diferente al que originalments contrato.

Las preguntas inducidas van llevando al cliente a tener mas acuerdos, y menos

objeciones antes de que este las presente. Son cuestionamientas algunas veces

muy simples ya Que ayudan al proceso de cierre, donde se lieva &l cliente a
lasr il de tener beneficios 6ptimos.

6.4.4 Manejo de Obj

E) manejo de objeciones define el cierre; en la misma objecion esta implicito el

cierre.

Anmes de Que se presenten el ejecutivo debera cuestionarse asi mismo Ias

posibies objeciones, para tener las respuestas mas adecuadas.

Una objecion puede © no ser real, por o tanto aqui se pone a prusba la capacidad
del ejecutivo para cerrar la negociacion.
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Permite el libre desahogo de objeciones, ya que conoceré cabaiments la postura
del cliente, ademés de tener un valor terapéutico para el mismo.

Si la objecion se centra en la tasa inflacionaria o desventaja en ia capacidad de
pago, se debe procurer itar ios beneficios que se cblendrén y su ventajs en
comparacion con un esquema tracional.

En ol caso de que existan malas experiencias previas con |a institucion, es muy
importante sstisfacer plenamente la duda de una situacidn similar,
comprometiéndose a una calidad sin tachadurs.

Cuando una obj on estorba iado, se pusde lograr ol Cierre por encima de
eosta, planeando el cierre sin dicha objecidon, logrando un acuerdo, para luego
tratar de dividir o desvaratar la cbjecion en sus partes y encontrar apoyos para e}

NO se pierda de vista el evitar a toda costa 1a discusiéon, recordemos o siguiente:
“Jamis un ejecutivo gand una discusion con un cliente”, es de ahi donde emana

ia frase, "El cliente siompre tiene la razén."
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8.4.8 El Clerre

€l iento por cerrar |a operacion puede darse en cusiquier momento desde ia
primera entrevista, o a través de cierres parciales, hasta lograr ol cierre final.

Existen sigunas opciones para lograr @l cierre:

E! cierre define el éxito del! desempefio del ejecutivo, y no debs ceder en su

empefio de lograrioc, aun cuando NO S8 encuentre una amMmonia total de puntos de

vista con ol cliente, 3@ puede dar el cierre.

Efl cierre en sigunas ocasiones puede ser miés simple de o que se cree; con el
planteamiento de una pregunta directa se puede lograr (a aprobacion del cliente.

Es vaélido algunss veces dar por cerrada téci te la negociacion antes de
obtener el si definitivo, cuando las condiciones de aprob 6n y la confianza

lograda con el interiocutor 1o permitan.

La suma de ber T en la plitica, incluyendo los acuerdos

logrados, adicionando un balance que destaque los puntos positivos, serd
definitivo pera jograr la operacion.
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El cierre culminado con |a firma de Ia operacién, representa el logro del esfuerzo.
Para faciliter ol cierre final, se pueds guardar un valor agregado adicional, alguna
concesién o facilidad especial que abrevie la firma del convenio.

a) Después del cierre.

Una vez logrado el cierre, w» s verdadera labor de servicio al cliente, que

representa ia esencia de la misidn de servicio financiero del ejecutivo de

promocion.

Es aqui donde se inicia el trabajo de mantener, promover , acrecentar y optimizar
las as y Op iones de! cliente. Es aqui donde se inicia una labor de

asesoria profesional de una entrega hacia la calidad de servicio con excelencia.
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Conclusiones

De lo anteriormente expuesto se puede citar que el rasgo fundamental del
fendmenc Que se ssta produciendo consiste en qQue se debe de pasar de Manejar
ios casilleros de! organigrama & manejar resultados para ol cliente.

Esto supone cambiar la definicion o connotacion det térMmino servicio para que se
refiors a servir en el sentido mds amplio posible. No hablar del! servicio en el
antiguo termino de sonreirle al cliente, sino del servicio total, desde el punto de
vista de que e! trabajo de cada persona, signifique un real compromiso en donde
se adicione un valor personal en el servicio al cliente, y principalmente esto
concientizado en las perscnas que tienen la funcion de atenderio. Entonces las

ideas bésicas de “calidad" y “servicio”, se fusionen en una solo sentido.

Se debe aprender a comprender que sucede en Jas mentes de nuestros clientes, y
& no reemplazar ese conocimiento por nuestras propias hipotesis arrogantes
respecto a lo que los clientes presumiblemente quieren, y aprender que todos los
esfusrzos encaminados a mejorar la calidad en nuestras organizaciones deben

concentrarse en agregar valor para ios clientes, un valor interno o externo.

Conseguir que la atenciéon de todo el mundo se concentre en e} cliente es una

empresa gigantesca, cuyo esfuerzo vale la pena en un ambiente comercial tan
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competitivo. Cada persona, necesita aprender (a estrétegia del servicio de nuestro
negocio, es decir, lo que se les promete 8 los clientes con lo que en realidad se

los va & dar.

Todo el mundo debe lograr tener conciencia de los objetivos del servicio, enfocar
sus esfuerzos para mejorarios y hacer que se cumplan.

Se puede lograr ensefiar a |la gente a ofrecer un servicio extraordinario si asi se

desea, esto, en tanto se proporcione un eficaz entrenamiento, una fuerza de

bate cui te seleccionada, orientada y entrenada.

La batalla todavia no se ha ganado, ia lucha por ia lealtad de nuestros clientes

realmente nunca termina.

En |1a presente decida y después, los ganadores en e juego de! servicio serén
aquélios que hagan del mejor conocimisnto de los clientes una parte integral de

su cultura organizacional.

Ese o3 @l Unico camino en que todos los esfuerzos deben estar encaminados para
crear una verdadera diferancia en la mente de los clientes entre Nnuestro Negocio y

ol de nuestros competidores.
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