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INTRODUCCION:

Actualmente en las organizaciones la comunicacién es un elemento importante en su
estructura para un mejor funcionamiento de las distintas partes que la integran al
considerarse un elemento de cohesién que las mantienc unidas y permite a la organizacidn
dirigir sus acciones a la obtencién de un objetivo general estructurado y desarrollado con la
ayuda de la comunicacién de forma integral; pero si la estructura de la organizacién no hace
posible que la comunicacién se desarrolle, ésta puede afectar la existencia de la misma

organizacién .

Uno de los objetivos especificos de la Comunicacién Organizacional es la difusién de
la informacién a sus diversos piblicos externos ¢ internos. En el caso de é.stos ultimos ayuda
a fomentar la integracion en la empresa y asimismo, unificar la informacidén que se genere en
cada una de las dreas que la integran; sin embargo, no todas las organizaciones lo logran. Para
esto dentro del 4mbito organizacional se hace uso, dependiendo qué es lo que se quiera
comunicar, de diferentes canales (publicaciones, conferencias, eventos, tableros, etc) para
influir intencionalmente en el publico objetivo, basdndose desde luego, en investigaciones
previas que muestren cudles son sus caracteristicas y necesidades en el contexto

organizacional para hacerlos participes en la consecucion de sus fines y objetivos comunes.

En el caso particular de DHL, organizacién de tipo empresarial cuyo giro comercial es el
servicio de paqueteria y mensajeria, una de las formas de lograr su eficiencia con los clientes
es a través de su drea de atencién via telefonica, la cual se convierte en un érea clave porque
representa el primer contacto que el cliente tiene con la organizaci6n al recibir informaciéon
detallada de los servicios con los que cuenta DHL, y ademas de satisfacer cualquier inquietud
que éste tenga respecto a sus envios, pero para conseguirlo, la existencia de una buena

comunicacion dentro de la empresa es vital.

Dec ahi que la relevancia de dicho proceso sea notable, si tomamos en cuenta que no

sélo se¢ atienden a clientes de la Ciudad de México, sino de Guadalajara y Monterrey




principalmente, y cs cn csta drca donde se ve la calidad en cl servicio y la satisfaccion del

cliente, ambos factores sobresalientes ante una competencia reiiida en el mercado.

El objetivo principal del drea es brindar un servicio dc calidad a todos sus clientes, pero
precisamente por tratar con diferentes tipos de consumidores y por la naturaleza misma.del
giro de la empresa, el proceso de comunicacion se puede distorsionar y esto se refleja tanto cn

la informacién como en el servicio al cliente.

Aunque en DHL existen diferentes 6rganos informativos para la empresa en general, éstos
no son lo suficientemente integradores en cada una de las dreas, porqi.le‘no abarcan en su

contenido informacion que influya o afecte directamente al drea de atencién telef6nica.

El tipo de informaciéon de mayor interés para esta drea de la organizacién cs de indole
operativa; es decir, aquella informacioén referente al proceso que tiene un envio desde su
recoleccion hasta su entrega, la cual necesariamente hay que dar a conocer a los clientes que

requieran servicio y asesoria.

Por tal motivo, el presente trabajo da a conocer una propuesta para la creacion de un
boletin informativo interno como respuesta a una serie de necesidades informativas y de
integracion dentro del area de trabajo de atencidn telefonica que tendra como resultado la
difusion de informacién unificada, precisa y fortalecida de las actividades que afectan al

personal del area en su trato con el cliente principalmente.

Mi interés hacia este tema como integrantc del arca de atencibn telefonica surge de la
experiencia con los clientes y situaciones en el drea en cuanto al manejo de la informacién, la
observacion participativa que he tenido dentro del area ha mostrado que a pesar de los
esfuerzos por mantenernos actualizados a través de algunos medios de informacion interna,
llega a existir una alteracion en la informacién proporcionada a los agentes del drea y esto

influye en ¢l servicio a clientes.

Cabe sefialar que la creacién del boletin no reemplazara al resto de las herramientas de




trabajo y medios informativos porque cada uno ticne su utilidad dentro del centro de llamadas
(call center), se convierte en una herramienta mis de apoyo que promueve la integracion

hacia los objetivos del érea y de la empresa para un bien comiin.

El contenido de este trabajo se compone de tres capitulos. El primero comprende lo que es
el marco teérico donde se abordan a la Comunicacién Organizacional y la Comunicacién
Interna por ser el origen de esta propuesta. Se verd que para conseguir el desarrolio
organizacional, la comunicacién concebida como un conjunto de mensajes, programas o
actividades tiene un lugar clave porque implica un proceso de anilisis y aplicacién de

estrategias en el que la Comunicacion Interna también contribuye de manera similar.

Por otro lado, cabe sefialar que la mayoria de los autores consultados para la elaboracion
de este capitulo, al referirse a la Comunicacién Organizacional se enfocan principalmente en
las organizaciones de tipo empresarial y en sus actividades internas relacionadas con el

propdsito de este trabajo.

En dicho capitulo también se tratan dentro de éstos ambitos los principales conceptos
utilizados en la Comunicacién Organizacional dentro de los cuales estda la Comunicacién
Interna y como ésta puede ser mas efectiva en las organizaciones utilizando diversos medios
para cumplir con sus propositos de acuerdo al tipo de mensajes que se pretendan emitir y la
forma de hacerlo con la ayuda de las publicaciones. Ademas de mostrar los diferentes tipos de
comunicacién en las organizaciones y c6mo es que la informacién fluye dependiendo de los

niveles jerdrquicos y del numero de personas implicadas en el proceso.

El scgundo capitulo comprende la descripcion del objcto de estudio del presente trabajo.
Con la finalidad de dar a conocer sus principales caracteristicas se abarca el giro de la
empresa, su mision, sus productos y su estructura organizacional para que de este modo se
pueda mostrar un panorama mas abierto de como estd plancada tanto estructural como
funcionalmente.




En este capitulo también se hace un anilisis del contenido de las principales publicaciones

(internas y externas).

Por ultimo, el tercer capitulo se ecnfoca a la propuesta del boletin informativo interno
dentro del drea de atencién a clientes (via telefonica). En este capitulo se analizan a la
Comunicacién Interna, los medios de comunicaciéon y herramicntas de trabajo utilizados en
la empresa, y su impacto en el érea de atencion telefonica, asi como las funciones realizadas

por los agentes en ¢l drea de trabajo.

Para conocer su opinidn sobre la comunicacién en el drea sc les aplicéd un cuestionario el
cual sirve de apoyo para la propucsta, lo que da por resultado la creacion del boletin. Esta
propuesta de creacién de un boletin se basa tanto en la unificacién de la informacién como
en la integracion de un érea clave para el desarrollo de la empresa, que muestra como la

comunicacién se convierte en una herramienta util.

Y, finalmente, para plasmar directamente el contenido de dicha propuesta de boletin
informativo se disefi¢ un Dummy cuyos contenidos fueron tratados una vez detectadas las
necesidades del area.
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CAPITULO 1. LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y LA COMUNICACION
INTERNA.

Este capftulo da a conocer los elementos basicos de la Comunicacién Organizacional y por
consiguiente de la Comunicacion Interna. Su estructura parte de lo general a lo particular en
la cual sc abordan los conceptos mas utilizados que integran la  Comunicacion

Organizacional, asf como sus funciones, procesos y formas.

Dado que la finalidad de este trabajo es proponer un érgano informativo, es también
importante presentar a la Comunicacién Interna para conocer la forma en que se desarrolla,

sus objetivos y los medios informativos utilizados en este tipo de comunica¢ién.

Las fuentes consultadas para la elaboracién del capitulo son principalmente bibliografia
referente a la Comunicacion Organizacional y cémo se desarrolla ésta en el ambito de las
organizaciones. Sc consultaron diferentes libros para tener de igual forma diversos puntos de
vista sobre este proceso, y tener un marco tedrico mis amplio, aunque cabe sefialar que
algunos autores se citan entre si para apoyar sus explicaciones por lo que la informacién en
algunos libros suele ser similar, ademas de que la mayoria hace referencia a la comunicacién

€n empresas.

1.1 DEFINICION DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL.

Hablar de Comunicacién Organizacional, es referirse a un concepto ¢l cual relativamente
en los tltimos afios ha tenido un auge, debido a la importancia de la comunicacién dentro de
las organizaciones como factor de integracién. Aunque esta disciplina tiecne sus origenes a
principios del siglo XX, no es hasta la segunda mitad dc la década de los cuarenta y en
especial en Estados Unidos cuando el estudio de la comunicacién en las organizaciones se

hizo presente.



“La comunicacién es un clemento decisivo ¢n la existencia de las organizaciones tanto si
son empresariales como institucionales . Y es ademds, un extraordinario agente de cambio,

» 1

" que permite a las empresas adaptarse a las variables exigentes del entorno

La comunicacién es un elemento que mantiene unido a los distintos componentes de la
organizacién y sin clla éstos se desintegran y todos los productos, servicios o actividades que
promucve la organizacién serian inttiles y no tendrian una continuidad. Por c¢so, ya sca cn
cualquicr organizacion, una empresa o institucién, publica o privada, partido politico,
asociacion profesional, federacién cmpresarial, empresa comercial, cn todas ecllas Ia

comunicacién forma parte diaria en sus relaciones de trabajo.

La Comunicacion Organizacional es un proceso que se da necesariamente cn las
organizaciones, (independientemente de su tamafio) permitiendo a éstas ltimas su desarrollo.
En este sentido, su funcion es * que dentro de un sistema cconémico, politico, social o
cultural se da la tarea de rescatar la contribucién activa de todas las personas que lo integran
operativa y tangencialmente y busca abrir espacios para la discusién de los problemas de la
empresa o institucion esforzandose por lograr soluciones colectivas que benefician al sistema

y que lo hacen mas productivo™.?

Dado que la Comunicacion Organizacional implica la transmisién de mensajes entre los
integrantes de una organizacién, dichos mensajes pueden ser transmitidos por medio de
canales interpersonales o medios de comunicacion (desde memorandas hasta un medio

masivo). Asi, “ es el flujo de mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes™. ?

Estudiosos del tema como Ricardo Homs definen a la Comunicacién Organizacional

“como un conjunto de programas tendientes a mejorar la comunicacién de las organizaciones

! Joan Eliss y Jos¢ Mascaray. Mas alld de la Comunicacion interna. La intracomunticacion. Gestidon 2000, Barcelona, 1998, p47

2 Ma Antonicta Rebeil y Celia Ruiz Sandoval Reséndiz £1 poder de la én en las o izack Plaza y Valdés
Editores/Univ.Iberoamericana, México,1998. p.177

3 Geratd Goldhaber. C: in Org I Ed. Diana. 9°, Reimpresion. México, 1998, p.23




con sus publicos internos y externos™.* Segin él, para lograrlo, la informacién se convierte cn

un elémemo ‘clave en lo referente a su manejo y difusién, porque se deben de establecer

canales de comunicacién que permitan un acercamiento con estos publicos.

Otro autor que hace hincapié en Ia relevancia de la comunicacién en las organizaciones,
concebida como comunicacién en empresas ¢ instituciones es Fernando Martin, quien al igual

que Ricardo Homs, se enfoca en el aspecto informativo.

Para él, “ es toda actividad de gestiéon relacionada con la informacion; que diariamente se
produce en una empresa o institucién, tanto a nivel de scrvicios, como de productos o
actividades que afecta a un determinado puablico o colectivo social y que se transmitc a través
de los medios de comunicacion... se plantea el objetivo de aportar al piblico o cliente al que
se dirige, una seric de conocimientos internos y externos de la institucion o empresa, de sus
productos, servicios...cultura en general, procurando no influir en sus decisiones de compra,

pero si aportando la méxima informacién sobre la misma™.’

Como se ve, estos autores conciben a la Comunicacién Organizacional ya sea como un
conjunto de mensajes, programas o actividades con un fin y le atribuyen a la comunicacién un
lugar clave en el desarrollo organizacional porque desde luego origina un anélisis, definicion

de objetivos y todo un conjunto de acciones coherentes para conseguir sus propdsitos.

Segun Luis Arrieta * se constituye como el sistema nervioso de la empresa o institucion,
siendo uno de los objetivos de la misma el concebir y realizar actividades que creen y
fomenten la vitalidad y eficiencia, de los flujos internos y externos, adecuando €l contenido y
la forma, y cuyo fin ultimo es crear, reforzar y modificar, entre todo el personal de la

organizacion, una actitud positiva en la empresa o institucién™.®

4 Ricardo Homs. La Comunicaciin en la Empresa. Grupo Editorial Iberoamérica. México,1999. p. 67
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3 Femando Martin y Jesiis Timoteo Alvarez. C en emp e instit . de la lorla a la direccion de d
Universidad de Salamanca,1995. p. 20 ) o :

6 Luis Arrieta. Un

de idn org I. Ed. Diana. México, 1991, p. 40
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Asi, cste tipo de comunicacién implica un intercambio cotidiano y constante de
.informacién tanto interna como externamente, para llevarlo a cabo, Horacid Andrade
‘enticnde a la Comunicacién Organizacional “como un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el fluyjo de mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacién, o entre la organizacién y su medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes y
conductas de los publicos internos y externos de la organizacién, todo ello con el fin de que

ésta tltima cumpla mejor y més rdpidamente con sus objetivos™.”

Ante cste panorama considero a la Comunicacion Organizacional en cualquier
organizacién como una herramienta de trabajo inherente a ella, en donde se aplican diferentes
actividades (apoyadas en diversos medios) encaminadas a promover de forma integral los
objetivos de la organizacién con la finalidad de que todos sus integrantes que estén
relacionados con ella interna y externamente los conozca a través de la informacién

difundida.

Sin embargo, la Comunicacién Organizacional no s6lo es una actividad relacionada con la
informacién que dia con dia se produce en las organizaciones, sino también sc basa en la
integracién de sus miembros, en este caso apoyandose de la Comunicacién Interna para
llevarlos a la obtencién de un bien comiin de manera eficiente. [

A continuacién, sc presentan los conceptos mas utilizados dentro de la Comumcactén
Organizacional en empresas y como los califican algunos autores dcntro del proceso dc la

comunicacién relacionadas directamente con el objeto de estudio del prescnte trabajo

7 Horacio Andrade. Hacia una definicién de i) len “La icacion en las izaci " México, Ed. Trillas,
1991.p.31
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PRINCIPALES CONCEPTOS EN LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

COMUNICACION “Es el conjunto de actividades y mensajes efectuadas por

INTERNA cualquier organizaciéon para la creacién y mantenimiento de
las buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del
uso de diferentes medios de comunicacion™.

COMUNICACION “Es el conjunto de mensajes emitidos por una organizacién
EXTERNA hacia sus diferentes publicos externos para promover su
imagen o sus productos; o bien para mejorar sus relaciones”.

RELACIONES “Conjunto de actividades c¢ iniciativas -en su mayoria

PUBLICAS comunicaciones- que una organizacion desarrolla y persiguc
para dar de si misma una imagen positiva con el fin de
asegurarse el favor ( la preferencia) y la simpatia del pablico
en general o de determinados publicos. Esto después de haber
averiguado cual es el status del sector que interesa, y por lo
tanto intentando cada vez crear ex novo, asentar o modificar
opiniones, comportamientos y actitudes™. (G.A.Roggero.
Relaciones Publicas, p. 34)

PUBLICIDAD * Actividad que utiliza en forma masiva técnicas persuasivas,

COMERCIAL con el fin de crear en el piblico la necesidad de un producto o
servicio especifico, para motivar su compra o contratacion.
(Adlatina.com)

PUBLICIDAD * Actividad que proporciona la imagen de una empresa,

INSTITUCIONAL entidad o asociacién, o una cuestién social, con el fin de
generar actitudes y opiniones favorables hacia ella, que se
traduzcan posteriormente, en una compra o aceptacion de los
productos. (Adlatina.com)

PROMOCION “Es el conjunto de actividades que tratan de comunicar los
beneficios que reporta el producto (bien o servicio) de una
empresa o cualquier otra entidad, y que intentan persuadir el
mercado objetivo de quien lo compre a quien lo ofrece”
(Adlatina.com)

Cuadro 1 Fuente: Horacio Andrade. Op. cit., p. 32



COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA

Todos los autores mancjan una clara diferenciacion de los publicos que tienen las
organizaciones de tipo empresarial: internos y externos. Los primeros estdn constituidos por
todo el personal integrante de la empresa y los segundos estan compuestos por clientes,
proveedores, gobierno, distribuidores y medios de comunicaciéon. De ahi que para cada uno

de ellos se apliquen diferentes técnicas de comunicacion y actividades para lograrlo.

ACTIVIDADES
Actividades Internas Actividades Externas
Reuniones de supervisores, de la Conferencias para mejorar el prestigio de la
organizacién en su conjunto, de sindicatos, organizacién, comerciales de publicidad o
sistemas de sugerencias, funciones sociales, sobre politica, presentaciones civicas o
informes técnicos, programas de J sociales, convenciones o conferencias de
capacitacion, scsiones de orientacion y de prescntacion.
formacion e instruccion.
Cuadro 2 Fuente: Carlos Ramos. La Comunicacion, un punto de

vista organizacional. Ed. Trillas. 1998. p. 17

Las actividades o mensajes que forman partc de la organizacion interna y externa,
requicren de diferentes medios de comunicacion efectivos, en este aspecto, Carlos Ramos

plantea la diferencia entre ambos tipos de comunicacion en cuanto a medios utilizados.




MEDIOS DE COMUNICACION

Intermos
La conforman todos aquellos medios
informativos que se emplean en la

organizacion : avisos, memorandas,

circulares, boletines, 6rdenes de trabajo, etc.

Externos
Esta comunicacién puede cfectuarse dentro
o fuera de las instalaciones de Ila

organizaciéon. Como cjemplos pueden
citarse la edicién de revistas promocionales,
comunicados de campafias de
publicidad,

grupales, producciones audiovisuales, ctc.

prensa,

invitaciones  personales o

Cuadro 3

Fuente: Carlos Ramos, Op. cit., p. 26, 29

Asi, a pesar de que existe una clara diferencia entre Comunicacion Interna y Externa por

los tipos de piblico a los que se dirigen, es importante que ambas respondan a una misma

légica derivadas de una sola cstrategia de comunicacion para la obtencién de resultados

coherentes y no dispersos.

A este respecto, como sefiala Horacio Andrade “concebir a la Comunicacién Interna, a las

Relaciones Piablicas y a la Publicidad como actividades aisladas, puede ser muy peligroso o,

por lo menos poco efectivo. Si bien cada una de ellas tiene sus propias funciones, existe un

elemento integrador que las une y las hace ser interdependientes. Este elemento cs la

cstralegia comunicativa global de la organizacion, solo asi, habra congruencia en los

programas, uniformidad en la imagen, aprovechamiento méximo de recursos y desarrollo

pleno de una auténtica Comunicacién Organizacional”?

* Homcio Andrade. Op. cit., p. 33
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Si bien el objetivo de este trabajo se centraen la Coniunicacién Interna, la cual se abordara
en otro apartado, es importante dar a conocer ‘otros cbn’éeptos “utilizados dentro de la

Comunicacién Externa como parte de la Comunicacién Organizaéibhal.

RELACIONES PUBLICAS:

Las Relaciones Publicas se enfocan a la creacién o mantenimiento de una buena imagen,
ya quc es a través de ésta cuando una empresa u organizacién se da a conocer con sus
publicos. La labor de csta actividad necesariamente estd en trasmitir una imagen favorable, y
so6lo asi se puede hablar de Relaciones Publicas exitosas que no dependan directamente de las

personas a cargo del drea sino de toda la organizacién en general.

Por tal razén, una de las principales caracteristicas de las Relaciones Publicas es la de
convencer y persuadir directamente en la opinion de los demis. Carlos Ramos® presenta

cuatro elementos para llevarlo a cabo:

1.- Concordancia o fusion. Son mensajes con idecas que afectan directamente a los

sentimientos del auditorio y debe existir una estrecha similitud entre ideas y emociones.

2.- Iniciativa. Establecer lineamientos para ejecutar cierta actividad que no contradiga a los

principios de concordancia o fusién.

3.- Credibilidad o confianza. Para creer y convencer hay que demostrar confianza en lo que se
escucha y en lo que se dice. Los puntos de vista expresados en forma cordial y sincera

establecerdn una accién altamente persuasiva.

4.- Sencillez. La aceptacién de ideas y mensajes serd vélida unicamente cuando se emplean

frases y conceptos de uso comiin de facil comprension y asimilacion.

? Carlos Ramos. Op.cit,p4



PUBLICIDAD COMERCIAL Y PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

Sc ha sefialado que los conceptos mencionados con anterioridad se relacionan unos con
otros. Tanto las Relaciones Piublicas como la Comunicacién Organizacional apoyan a la
Publicidad, creando una imagen positiva cn el piiblico. “Decimos que crea una disposicién
favorable en el publico que apoya la publicidad, porque crea confianza en la empresa, cn su
honestidad, pardametros de calidad, profesionalismo y todo aquello que se¢ convierte en un
respaldo, para que cuando la publicidad ofrezca el producto o servicio, éste sea bicn

recibido™.'®

La Publicidad Institucional intenta hasta cierta forma remediar la posicién de la empresa
respecto a sus piblicos y a la imagen formada de la misma. Frecuentemente se dan casos en
que una empresa, fuerte en el aspecto productivo y organizada desde el punto de vista de la
distribucién, tenga que valerse de su propio nombre para conseguir una penctracién répida y
eficiente de su producto en el mercado, generando en el piblico una imagen correcta de si

misma.

O cn otros casos, sc¢ puede utilizar la Publicidad Institucional como un medio que ayuda a
resaltar las cualidades de un producto no tanto por lo que es, sino de dénde procede. “Es Ia
fase en que la empresa se ‘coloca’ respecto al consumidor y a la opinién publica basdndose
en esos principios de la ‘sicologia de la forma® segiin los cuales el pormenor (en cste caso el
producto) adquiere una determinada fisonomia segiin el marco general en ¢l que sc ‘apoya’

(en este caso la empresa)”. !

PROMOCION

Las actividades llevadas a cabo en la Promoci6n sirven de apoyo a la Publicidad, de este

modo, se trata de motivar al publico para que se interese en €l producto; la forma mas dirccta

'° Ricardo Homs, Op. cit., p. 64
"' G.A. Roggero, Op. cit, p20
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de conseguirlo, ¢s a través del obsequio y asf una vez logrado la obtencion de dicho p;oducto,

el publico lo pueda probar y seguirlo consumiendo posteriormente.

“La promocion tienc multiples estrategias, que van desde el obsequio de muestras, la

rebaja de precio, el obsequio condicionado a la compra de otro producto, los sorteos™. '

' 1.2 FUNCIONES DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Para que todas las organizaciones logren sus objetivos o fines comunes, ¢s necesario que
quienes las integran establezcan una serie de relaciones mutuas en pro de la coordinacién de
‘estas metas; en este sentido, la Comunicacién Organizacional se convierte en un sistema

clave dentro de ellas.

“Uno de los objetivos del facilitador de la comunicacién en la empresa es concebir y
realizar piezas y actividades que motiven la creacion o fomenten la eficiencia de los referidos
flujos internos y externos, llevando a cabo una adecuacion de contenido y forma en funcién a
los publicos destinatarios. También debe considerarse la naturaleza del cédigo, medios y

canales que van a ser utilizados™, '3

Por lo anterior, la funciones de la comunicacién en las organizaciones se¢ enfocan a
mantener una cstabilidad o equilibrio. “El término funcion se refiere a lo que una
organizacién realiza o logra mediante la comunicacién™ segin Carlos Fernéndez', Las

funciones de la Comunicacién Organizacional son :

FUNCION DE PRODUCCION. Se basa por un lado, al enfoque que ticne la
Comunicacién Organizacional por la eficiencia, la racionalidad y programacion de los bienes
y servicios en el aspecto productivo; y por otro, en los mensajes encargados de informar a los

trabajadores la realizacion de sus labores.

2 Ricardo Homs, Op. cut., p 65
' Luis Asicta, Op. cu., p. 40
' Carlos Fernandez. Organcacion, informacicn y én en“la icacién en ...” Op. cir,, p. 24
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FUNCION DE INNOVACION. Se remite a las ideas o pricticas nucvas dentro de la
organizacion. “La innovacién incluye a toda la organizacién, pues requiere un cambio en la
actitud de los individuos desdc los directivos hasta los obreros, hacia ella para logi-a.r metas

organizacionales.

En ambos casos, la funcién de innovacion destaca la importancia de la comunicacién... La
comunicacién debe originar los cambios - internos: que’ permitan a la organizacién seguir

funcionando y crecer™.!s

FUNCION DE MANTENIMIENTO. Esta funcién sc centra cn aquéllas actividades que
permitan las relaciones interpersonales con los diferentes miembros de la organizacién, con el
propésito de que haya una mayor integracion. Si las funciones de produccién e innovacién se
refieren a la organizacién en si, esta funcién se dirige a la informaciér; y relacién de los

trabajadores con su entorno fisico (empresa) y humano (relaciones sociales).

Asi, la comunicacién de mantenimiento por medio de diferentes dinimicas se cncarga de

compensar y motivar al personal tanto individual como a nivel organizacional.

El proceso de comunicacién dentro de cualquicr organizacion implica la existencia de
informacion procesada o no procesada, de canales para su transportacién, de redes y flujos
formales ¢ informales y también implica la participacién de quiencs intervienen en dicho
proceso, basados en un marco de accién definido por sus politicas, funciones, actividades y

normas con las que trabajan los grupos.

Lo anterior conlleva a una finalidad de la comunicacién en la empresa, “entiéndase como
finalidad Gltima de los esfuerzos, diagndsticos, actividades y funciones de la Comunicacién

Organizacional, crear o reforzar entre todo el personal una actitud positiva en la empresa.

Todo esto relacionado con:

- Actividades

'S tbid, p. 27



18

- Objetivos
- Superacion
- Medios de lograrlo.

Todo lo que favorezca esta finalidad desde el punto de vista de la comunicacion, serda
considerado como actividad de la Comunicacién Organizacional”, ¢

Finalmente, el buen funcionamicnto de la comunicacién dentro del esquema operativo de
la empresa, se ve reflejado en los programas que faciliten el logro de sus objetivos tomando
en cuenta a los publicos internos y externos. Como consccuencia estos programas

contribuyen a ia formacién de una Imagen Corporativa interna y externa.

1.3 PROCESO DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Dentro del area organizacional, la comunicacién es un proccso en el que todos estian
involucrados. Segin Joan Elias y José Mascaray “este factor integrador hace necesaria la
comunicacién para mantcner unidos a los distintos elementos componentes de la
organizacién. Por tanto, la comunicaci6n es una parte esencial en las empresas, se constituye
en un instrumento estratégico para conseguir la participacién de todo el personal cn el disefio
del proceso de cambio y el compromiso en la aplicacién y, con ello, facilitar el éxito de Ia
operacién™. !’

La importancia del proceso comunicativo radica en la unién o cohesion del personal,
dandole solidez para el cumplimiento de sus objetivos. Para ello, es necesario la utilizacién de
sistemas de comunicacién planeados y estructurados de tal forma que permitan la transmisién

eficaz de los mensajes para un mejor entendimiento.

1 Luis Arricts, Op. cit..p. 41
"7 joan Elias y José¢ Mascaray. Op. cit., p. 47,33
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Al referirse al proceso de Comunicacién Organizacional, Luis Arrieta utiliza los siguientes

componentes tradicionales:

EMISOR/ FUENTE.- Conocido como fuente de comunicacién, es el iniciador del proceso
comunicativo cuya responsabilidad es la preparacién del mensaje. “El emisor -sea formal o
informalmente establecido- siempre debe de hacerlo en funcidén del destinatario. De su
adecuacién a este principio o no, depende en buena parte de la efectividad, el éxito de su
trabajo como facilitador de la comunicacién en la empresa” .'8

MENSAJE.- Es una idca o sentimiento expresado, derivado de la informacion que el
emisor pretende dar a conocer. Segln Goldhaber, un aspecto fundamental en el estudio de la
Comunicacién Organizacional lo constituye “cl flujo de mensajes en el seno de Ia

corporacion.

Los mensajes de la organizacién pueden ser chnﬁmdos seglin varias taxonomias: modalidad

del lenguaje, supuestos receptores, método ‘de'k‘di‘ﬁxsién y propésito de flujo™."?

Asi, de lo anterior se derivan los mensajes verbales y no verbales; mensajes internos y

externos cada uno con diferentes motivos ykfunciohes.
CANAL.- Es un vehiculo encargado de transportar los mensajes de la fuente al receptor.

Para Carlos Fernandez, “los canales pueden dividirse en medios de comunicaciéon masiva,
publica y medios interpersonales™.?® Los canales masivos permiten un mayor nimero de
receptores de manera simultinea (revistas, periddicos, radio, la TV, etc.), los canales piblicos
hacen posible la comunicacién con un grupo relativamente amplio, por ejemplo, boletines,
revistas internas, periddicos murales; y finalmente los canales interpersonales que generan
una comunicacion mas directa entre los miembros de un grupo pequeiio (las conversaciones,

correspondencia, etc).

s Luts Arricta, Op cit., p. 23
:" Gernid Goldhaber. Op. cit., p. 249
* Carlos Fernandez. Org 6n, informacidn y a“La icacitn en ... Op. cit., p. 22
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MEDIO.- “Entendemos por medio de comunicacién el vehiculo del que se vale ¢l emisor
para llevar al o a los destinatarios un contenido (mensaje), dotado de una intencionalidad
especifica que busca alterar en ultimo término, su conducta, crcencias, actitudes u opiniones

prevalentes...o bien reforzarlas™.?!

En el campo organizacional si bien existen numerosos medios de comunicacién, cada uno
con lenguaje propio, se debe de escoger al adecuado para el publico objetivo; una vez més,

tomando en cuenta sus caracteristicas y la intencionalidad del mensaje.

A su vez, otra de las responsabilidades del emisor ademds de manejar la informacién, es el

disefio de la estrategia de medios adecuados entre el emisor y el destinatario.

DECODIFICAR.- Es traducir los signos de un mensaje a algo con significado. En las
organizaciones, es saber interpretar los sucesos del entorno relevante de la organizacién e

informacion, para planear, organizar y dirigir las metas.

DESTINATARIO.- Persona o grupo a quienes van dirigidos los mensajes. Para Luis
Arrieta “debe subrayarse que el verdadero protagonista en el proceso cs el destinatario. Si el
emisor no asume este hecho en la concepeién de sus programas y piezas de comunicacién, es

como si se colocara una venda en los ojos y luego intentara proceder”.??

Si la comunicacion pretende ser mas efectiva, los mensajes elaborados deben ser
orientados hacia el receptor o destinatario de acuerdo a sus caracteristicas. Ocurre que debido
al tipo de comunicacion que se da dentro de la organizacién el emisor tiende a interpretar las
opiniones y las actividades de sus destinatarios cuando realmente se debe basar en

investigaciones previas que rodean el ambiente laboral.

RETROALIMENTACION.- Es la respuesta que tienc el receptor al mensaje y mediante

ella, el emisor puede valorar los resuitados y seguir emitiendo mensajes posteriores. La

2! | uis Arvicta, Op. cut., p. 27
2 tod, p. 31
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retroalimentacién hace posible un proceso de comunicacion dinamica y bidireccional, ya que

permite al emisor corregir situaciones positivas y negativas para lograr una comunicacién.

1.4 DIFERENTES TIPOS DE COMUNICACION EN LA EMPRESA

Todas las organizaciones estdn compuestas por diferentes dreas donde cada una cumple
una funcién, a su vez, el flujo informativo entre cada uno de ellos sigue una ruta denominada

red comunicacional, esta red puede abarcar desde dos personas hasta toda la organizacién.

“Muchos son los factores que influencian la naturaleza y la extensién de la red de
comunicacioén, como, por ejemplo, el rol que representan las relaciones, la direccién del flujo
de los mensajes, la naturaleza seriada del flujo de los mensajes, el contenido de los mensajes.
En ciertas organizaciones, las redes de comunicacion vienen determinadas por mecanismos
formales como, por ejemplo, el diagrama de la organizacién. Sin embargo, otras redes de

comunicacién pueden emerger de la organizacién sin ninguna planificacién previa™. i

Segun Luis Arrieta, “en principio, entre mas ficil sea activar una red establecida o
informal, se tendrd una eficacia comunicativa mayor, toda vez que las posibilidades de
retroalimentacién se incrementan proporcionalmente... Hablar de redes, por otra parte,
implica tomar en cuenta que estdn participando varios sujetos en el proceso, de forma similar

a como se vinculan los eslabones componentes de una cadena”.?

De esta forma, se pueden manejar tres niveles de comunicacién en la empresa.

A) COMUNICACION VERTICAL (DESCENDENTE Y ASCENDENTE)
DESCENDENTE.- Este tipo de comunicacién se desarrolla cuando los mensajes son
originados por los niveles jerdrquicos altos dentro de la organizacidn hacia el personal, en

forma de avisos, instrucciones, 6rdenes, politicas, normas, etc. =

2 Giersld Goldhaber, Op. cit., p. 130
24 Luis Arrieta, Op cir..p. 14

e e 4 et
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La comunicacién dcfscéndentc es de tipo normativo porque generalmente las posibilidades

de retroalimentacién son nulas.

ASCENDENTE- La comunicacién ascendente se genera del personal hacia los directivos y
~,nomﬁn¢nte se manifiesta en forma de quejas, respuestas o peticiones. Al igual que la
comunicacién descendente tampoco - existe por lo regular retroalimentacién por su

unidireccionalidad.

Sin embargo, “la existencia de la comunicgcién ascendente es la prueba de fuego y el
sintoma inequivoco de una buena gesti6n del activo humano porque es un indicio claro de
que los directivos y mandos de la empresa esihiia.n a sus empleados como personas capaces
de aportar valor a la vida de la empresa en forma de conocimientos, ideas, sugerencias y

actitudes”.?

COMUNICACION VERTICAL

L Emisores I

v
L Publico receptor J

(Retroalimentacion ausente normalmente)

Cuadro 4 Fuente: Luis Arrieta, Op. cit., p. 35

B) COMUNICACION HORIZONTAL.- A diferencia de la comunicacién vertical, la
horizontal es mis precisa y completa porque existe un mayor flujo de informacién y la
posibilidad de cuestionamientos mutuos cntre el emisor y receptor quienes estan en el mismo

nivel de autoridad dentro de la organizacion.

251&&5 Garcia, La Comunicacion Interna. Diaz de Santos. Madrid, Espafia, 1998, p.72




23

A cste respecto, “si la comunicacién vertical es un recurso que hace referencia a la
organizacién de la empresa, en cuanto a sistema unitario y jerarquizado, la horizontal hace
referencia a la organizacién en cuanto a complejidad, variedad, diversidad de funciones y
especializacion de tareas. La comunicacién horizontal es la que mejor responde a la tendencia

estructural de las organizaciones contemporaneas”.?

Es importante dentro del proceso comunicativo, establecer vias que permitan el .

conocimiento de situaciones o problemas que puedan afectar a la empresa en su conjunto.

COMUNICACION HORIZONTAL

. . Emisores
Mismo nivel

jerarquico f ¢

Publico receptor

(Retroalimentacion ascendente presente)

Cuadro 5 Fuente: Loc.cit

C) COMUNICACION INTEGRAL MULTIDIRECCIONAL.- Como su nombre lo indica,
en este tipo de comunicacion se complementan las anteriores. Su flujo de informacién se da
en forma ascendente, descendente, horizontal y oblicua. Es precisamente por esta
multidireccionalidad que permite una comunicacién amplia aunque se corre el riesgo de que

los mensajes puedan distorsionarse durante el proceso.

A este respecto, Luis Arricta agrega que “la organizacién como un todo y los distintos
componentes que la estructuran estan relacionados entre si (por vinculos formales e
informales) y con su medio ambicnte o entorno (vias similares). Esta relacién es de
interdependencia, en virtud de que a la par que se afectan mutuamente entorno y

organizacién, los cambios internos en el sistema de la empresa también la modifican™.?’

% jestis Garcla, Op.cit,p T2
n Luis Arricta, Op. cif., p. 36
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O «r O <> O <e»O

U

Oe>r O ¢« O O
Publico receptor O¢ §¢O > ¢O § ¢O
$E H

(Retroalimentacion ascendente y

horizontal presentes )

Cuadro 6

1.5 COMUNICACION INTERNA

Fuente: Loc. cit

Se ha dicho en otro apartado que la comunicacién en una organizacién se divide en interna

y externa. En este caso, se tratard a la Comunicacién Interna para conocer su desarrollo y

enfocarla con cl objetivo de este trabajo. Recordemos que la Comunicacién Interna es un

conjunto de actividades las cuales a través del uso de diferentes medios de comunicacién se

encarga de mantener informados, integrados y motivados a los miembros de una empresa .

Es importante mencionar también que ambos tipos de comunicacion estan estrechamente

relacionados, “sin la Comunicacién Interna, nunca podria existir una buena Comunicacién

Externa, ya que anies de difundir una informacion al exterior, hay que conocer, coordinar y

analizar un determinado plan / estrategia de comunicacion, asi como su cultura corporativa, o
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lo quc es lo mismo, la Comumcacxén Intcma es el soponc previo y bdsico de la

Comumcamén Externa” .28

Para lograr una eficiencia en la Comunicaqién Interna, Fernando Martin ¥ nos presenta los

siguientes elementos.

FUNCIONES Y ACTIVIDADES DE LA COMUNICAC!ON
INTERNA EN EMPRESAS

- Elaboracién de Manual de funciones

- Creacion de la informacion

- Relacion con departamentos de la organizacién
- Suscripciones de la organizacion

- Reuniones de grupo

- Anélisis de medios

Elaboracién de Manual de funciones.- Conocer los puestos y funciones del personal con la
finalidad de conocer las dreas en que se desempefian y asl recurrir a ellos para cualquier

informaci6n requerida .

Creacién de la informacién.- Consiste en la transmision de alguna noticia relevante de

manera agil y veraz.

Relacion con departamentos de la organizacién.- Es una funci6n notoria porque estar en

contacto con cada departamento y empleados genera una buena comunicacién interna.

Suscripciones de la organizacién.- El conocimiento y uso de las publicaciones peri6dicas

es un complemento en el desarrollo de las funciones informativas de la empresa o institucién.

28 emando Mantin y Jesiis Timotoo Alvarez. Op. cit, p. 29
2 rbid, p. 64
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Reuniones de grupo.- Las rcuniones permiten conocer -los problemas e inquictudes del

personal y deben ser un comitn denominador en todos los dcpaﬂaméntos.f

Anilisis de medios.- Apartc de tomar en cuenta la comunicacion en la empresa, el anélisis

de otros medios ajenos a ella genera una apertura al informar o enviar los mensajes.
En base a lo anterior, la Comunicacién Interna pretende :

OBJETIVOS DELA COMUNICACION INTERNA EN LA EMPRESA

A) Integrar en forma absoluta al empleado a los objetivos de la empresa

B) Crear un sentimiento de orgullo por pertenecer a la empresa

C) Establecer un clima de comprensién entre cmpresas y trabajadores

D) Crear una disposicion, favorable hacia la empresa, por parte de la familia del trabajador
E) Fomentar la participacion del personal en las actividades de la empresa, ya sca de indole
laboral, social o de cualquier tipo

F) Ayudar al personal de nuevo ingreso a integrarse lo mds rapido posible, sin conflictos en
la empresa

G) Abatir los indices de rotaciéon de personal

H) Tener abiertos los canales de comunicacion entre los niveles directivos y el personal

1) Fomentar las actividades sociales, culturales y deportivas dentro de la institucion

J) Ayudar a clevar cl nivel cultural del personal

K) Motivar al trabajador e incrementar su productividad

L) Cuidar internamente la imagen de la empresa, a fin de que ésta sea positiva

Cuadro 7 Fuente: Ricardo Homs, Op.cit., p. 67-70
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Para. el cumplimiento de sus objetivos, cn la Comunicacién Interna es necesario utilizar

medios de apoyo. A continuaci6n algunos ejemplos:

MEDIQOS DE APOYO

A) TRADICIONALES Cartas, memorandas, revistas, cartas de
IMPRESOS noticias , boletines, clc.

Programas audiovisuales y multimedia
B) ELECTRONICOS de induccién, circuito cerrado de

television , y otros.

Confluencia de informatica y
C) NUEVAS TECNOLOGIAS telecomunicaciones: Internet, Intranct,
correo clectrdnico, radiorreceptores,

celulares y fax entre otros.

Juntas, presentaciones ejecutivas,
D) MEDIOS GERENCIALES asamblcas de accionistas y

convenciones de ventas entre otras.

Cuadro 8 Fuente: Ma Antonicta Rebeil y Celia Ruiz Sandoval, Op. cit., p. 16

El papel de las publicaciones internas independientemente de sus presentaciones es
escoger al medio adecuado para transmitir el mensaje y producir resultados deseados en el
menor tiempo posible, con ¢l menor costo y la mayor eficiencia. Lo que se pretende con estas
publicaciones es llegar a un grupo determinado y emitir los mensajes, basados en los

propositos de la Comunicacion Interna y en las estrategias de la empresa hacia sus objetivos.
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“Cualquiera de las publicaciones que mancjemos debe existir en funcién de una serie de
razones perfectamente clarificadas (que, sin lugar a dudas, coadyuden y- se identifiquen
plenamente con los objetivos que persigue la empresa como conjunto). Por cilo, al momento
de iniciar su proceso de planeacién, debemos establecer lo que pretendemos con ella: jcudles
son los propésitos de esa publicacion? . 3°
Las publicaciones intcrnas mas usuales cn una organizacién de acuerdo a los autores

consultados como Bland, Homs y Ramos, pueden ser en tres formatos:

REVISTA. Es la publicacién mis comtin dentro de la Comunicaciéon Organizacional y su

tamaiio varia de acuerdo a la cantidad y clasificacién de la informacién.

Su contenido podria ser especializado en la aplicacion y en las caracteristicas de los
productos; ademas de mostrar al personal de la compaiiia los eventos de principal interés que

influyen directamente en sus actividades.

PERIODICO. Scgun Michel Bland, “genera grandes beneficios para la comunicacion con el
personal, ya que proporciona un medio regular de informacién sobre la marcha de la
compaiifa, los plancs de la competencia, puntos de interés gencral y de la empresa, avisos
clasificados, deporte, humor y una amplia diversidad de material que de otra forma se
desperdiciaria™.?'

BOLETIN. Es una publicacién dirigida especificamente a un determinado nivel de la
estructura de la compaiifia por cl tipo de informacién que les pueda interesar. Esta

informacién debe ser con notas breves y dgiles para uso interno.

L uis Arricta, La di in del proposito en la ¢ 16n org, len“La icacion en ..", Op. cit., p. 147
n Michel Bland y Peter Jackson. Comunicacion interna eficiente. Fondo editorial Legis. Serie Empresarial. Bogota, 1992. p. 49
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En general, la periodicidad de cada una de las publicaciones dependerd de las mismas
necesidades informativas de la empresa, por lo que es imprescindible contar con canales de

comunicacién que garanticen el flujo de la informacién adecuadamente.
Por otra parte, los contenidos mis comunes en las publicaciones internas de todo tipo son:

El editorial.- Es la expresion de algin hecho de forma concisa, l6gica y agradable. Para
Ricardo Homs, “este debe ser un comentario bien planeado que analice algin tema
importante, sobre algo que afecte a la empresa, al pais o a la comunidad. Puede ser un
mensaje motivador, una felicitacién al personal por algin logro, o una llamada de atencién o
recriminacién por deficiencias grupales™.*

La noticia.- Da a conocer alguna informacién de manera breve y concisa sobre un

acontecimiento de interés.

La entrevista.- Es un didlogo previamente preparado por el cual se conoce la opinién o
postura -del.entrevistado. Las formas que adopta la entrevista en una publicacién interna,

segiin ‘Luis Arrieta 3 son basicamente:

a) Entrevista de opinion: se pretende mostrar la postura del entrevistado respecto de algo o

alguien

b) Entrevista de rol: se obtienen puntos de vista derivados de la cxjaericncia en el campo de

la actividad profesional del entrevistado.

El reportaje.- Es una secuencia noticiosa en la que se aborda desde diferentes perspectivas
un acontecimiento, persona o empresa. Las publicaciones internas contienen reportajes sobre
cursos de capacitacién, sobre algin evento deportivo, cultural o social llevados a cabo en la

empresa.

32 Ricardo Homs, Op. cit., p. 113
33 1 uis Arricta. La dimension del propésito en la fen“La icacidn en ... Op. cit., p. 158
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Avisos.- Utilizados para comprar o vender dentro de la empresa y entre los empleados.

Reconocimientos y nombramientos del personal.- Publicar pucstos vacantes, aniversarios,

reconocimientos por antigiiedad , etc.

Canales de retroalimentacién.- Permiten un intercambio de informacién sobre algin tema
que interesa a la organizacién, “ en muchos casos, la retroalimentacion no llegara al editor de
una publicaci6n interna espontanea y naturalmente,

/Qué hacer?. Simplemente provocarla, crear un ambiente con condiciones adecuadas para
que surja, asi como motivar al lector para que exprese su sentir en torno a la publicacién o a
la empresa misma”>* Esto s¢ puede complementar con sugerencias o aplicaciones de

encuestas.

Curses y actividades recreativas.- Los cuales‘,b'peﬁ’niten que el personal tenga una
integracion, por medio de la diversién, con la émpres:a;'ya‘ sea con la prictica de un deporte,

salidas a lugares recreativos, concursos y demds.’

Con todo lo anterior, se ha visto que la importancia ‘de la comunicacién en las
organizaciones es notoria para conseguir una mayor eficiencia y con objetivos especificos.
Requiere ademas, de una planeacion en el desarrollo e implantacién de estrategias de
comunicacién que apoyen a las organizaciones no sélo en el aspecto productivo sino en la

integracion del personal.

De esta forma es tanto comunicacién y organizacién deben de ir ligadas y orientadas a la
obtencién de buenos resultados, el papel de la organizacién para conseguirlos esta en tener
una estructura que posibilite la comunicacion entre sus integrantes y su entorno. Y como lo
manejan los autores citados anteriormente, es a través de la comunicacién como la

organizacién es concebida en una red de relaciones y contactos.

* Loc.cit
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CAPITULO 2. DHL INTERNACIONAL DE MEXICO

Este capitulo presenta la descripcion del objeto de estudio de este trabajo, una
organizacién de tipo empl_'csarial. Para dar a conocer sus principales caracteristicas sc
abarcan el giro de la empresa, sus productos, su mision, su gran estructura organizacional, asi
como las funciones que desempeiian las Direcciones para lograr sus objetivos y estrategias;
esto con la finalidad de demostrar como es que estd plancada tanto funcional como

estructuralmente.

Por tltimo se presentan también cudles son las publicaciones cxistentes cn la compaiiia

para sus piblicos internos y externos, analizando la informacién y contenidos.

La informaci6n utilizada en este capitulo en lo referente a la historia de la empresa se
obtuvo de su pagina corporativa en la Internet (www.dhl.com). El resto para ir
complementando cada uno de los apartados, se obtuvo informacién de las personas
encargadas de los departamentos de Gerencia de Compensaciones, Capacitacién (Manual de

capacitacion ) y Comunicacion Interna, as{ como de las publicaciones internas de la empresa.

Finalmente, esta informacion también se integré con la colaboracion de algunas personas

quienes llevan tiempo laborando en DHL.

2.1 . DHL MUNDIAL

En 1969, Adrian Dalsey (gerente de ventas) y Larry Hillblom (courier de vuelo)
trabajaban para una pequefia compaiiia de mensajeria llamada MPA que daba el servicio entre
San Francisco y Los Angeles. Ambos se percataron de la necesidad de contar con un servicio
de entrega entre la Costa Oeste de los Estados Unidos y Honoluld, Hawai debido al

intercambio comercial que existia entre ambas regiones. Como el capital disponible no era
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suficiente, se vieron en la bisqueda de un nuevo socio, Robert Lynn, para la creacién de una

nueva empresa.

Asi, el 25 de septiembre de ese mismo afio surgié6 DHL, bautizada con las iniciales de los
apellidos de sus fundadores y con un rdpido crecimiento de clientes en Estados Unidos
contemplaron la posibilidad de expandir sus operaciones como compaiila internacional hacia
el Lejano Oriente y el Pacifico abriendo oficinas en Filipinas en 1970. De este modo, la
internacionalizacién de DHL se dio con la apertura de oficinas en Hong Kong, seguidas de

Japén y Singapur.

Con el surgimiento y la aceptacidon de nuevos clientes en el manejo rdpido de envios
aéreos DHL comenzd a proporcionar servicios en paises como Nueva Zelanda, Indonesia,
Taiwan y Malasia continuando su expansién para 1975 en cl continente europeo con oficinas
en Amsterdam, Paris y ademds se le conoce como la primera mensajeria en abrir oficinas en

el Medio Oriente ( Iran ).

En 1976 se cre6 DHL Meéxico y Escocia. Hasta esos afios se caracterizaba por hacer sélo
envios de documentos internacionales, sin embargo, en 1977 con el surgimiento del fax la
empresa vio amenazado su mercado, y fue entonces cuando decidié abarcar mas productos
como lo fue el servicio SPX ( Small Parcel Express ) o pequefia paqueteria Express, ya que

de esta forma no s6lo manejaba documentos, sino muestras y otros articulos de negocio.

La empresa siguié su expansion por el Caribe y ademas en paises de América Latina
como Brasil, Colombia y Venezuela. A los 10 afios de su creacién y continuo crecimiento,
DHL era tan grande que tuvo que ser recstructurada en regiones ligadas por una red de
telecomunicaciones y con la apertura de la oficina corporativa en San Francisco, el servicio

crecid hacia el resto de Europa y Asia.

En 1980 se desarrollé un nuevo logotipo y se lanzd la primera campaifia de publicidad en
los Estados Unidos, iniciando la primera fuerza de ventas en ese pals. Afios mis tarde se

adopt6 el sistema de operacién UNIX para el software y hardware, necesario para el
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programa dc expansién masiva que para cl afio 1984 su rcrdr zrnrlra_a;'qabnrﬁr 140 ;;nisés con lo cual

DHL tenia una misién clara lanzada en 1987.

Los cambios politicos a nivel mundlal abncron oportumda S dc ncgoclos cn nuevos
paises: la demolicién del muro de Berlfn1 e’la Un n Sowénca, el ’I‘ratado
Norteamericano dc Libre Comercio . 24 la dlS 1inucié dc’ las res(ncmqnes comerciales en

Vietnam y China.

A 20 afios de irse consolidando en el mercado iniemicional, las necesidades de la emp'rcsa‘ .
tambié¢n aumentaron ante la demanda del negocio, de tal forma, en 1990 inicia una alianza
estratégica con compailias como Japan Airlines, Lufthansa y Nissho Iwai para ¢l servicio de

carga. En ese afio se convirti6 en la inica compaiifa dec mensajeria con presencia en Cuba.

Posteriormente la compafiia anuncia una inversion a 4 aflos de 25 millones de dolares, -
esta inversion sc enfocé en el mancjo de sistemas, automatizacion, oficinas y comunicacién,
asi como en tecnologia cn computacién para sus principales centros de operacion. como
Brusclas, Bombay, Singapur, entre otros para facilitar el proceso de envios en el menor -

tiempo posible.

Como empresa global fue importante estar a la par de los avances tecnolégicos, ‘dcsarrollo
e infraestructura y demandas de los clientes, por esto, en 1995 instala su pégina en Internet
para en rastreo ¢ informacién de los envios. Durante esc aﬂo DHL logr6 acreditaciones 1SO
9002 por la distribucién express de documentos, paquetes, carga y servicios de logistica
mundial en Bahrein, Emiratos Arabes, Kuwait, Omén y Qatar.’

En 1998, sc cred DHL CONNECT, programa de acceso a clientes via Internet que permite
al usuario la automatizacién de sus envios y el rastreo en linea de los mismos. A principios de
esc afio se asocia con la empresa de servicio postal mas grande de Europa, Deusth Post

(NTN) de la que ahora es su socio mayoritario.

Actualmente, DHL Worldwide opera en 228 paises divididos en tres superregiones:




34
V 71 - Eurorpa, h/;edio VQrienrlc y Africz;
. 2.-" Arhel;icus
;3.‘." As:i:z‘l, :Paciﬁco ‘

Con mis de 6000 oficinas y una participacién internacional de aproximadamente ¢l 40%

del total del mercado de mensajeria express a nivel mundial.

2.2 DHL INTERNACIONAL DE MEXICO

El 3 de marzo de 1976 quedd constituida en ta Cd de México la sociedad anénima llamada
DHL de México, cuyo propésito era ubicar a México s6lo como un destino de los
documentos generados en el extranjero, su promotor fuc Ralph Corral y las oficinas se
establecicron en Polanco. En abril de 1978 la sociedad cambié su nombre por Servicio

Internacional Mexicano y su domicilio a las calles de Colima.

Con poco personal en la empresa, en 1980 quedé formalmente constituida la sociedad
denominada Handling Mexicana, (razén social que en el affo 1988 cambi6 a DHL

Internacional de México, su actual nombre).

En ese afio, la red nacional de oficinas DHL sc amplié iniciando su crecimiento en
Monterrey. Las oficinas de esta nueva estacion sc establecieron en el garage de la casa del
matrimonio de Edmundo y Mary Durell, quiencs contactaban a sus amigos empresarios para
recolectar sus envios, lo que tuvo aceptacién por ia rapidez y la entrega de persona a persona,

al darse a conocer el servicio su demanda fue inmediata.

Algunos de los clientes iniciales de DHL Meéxico, fueron Visa, John Deere y General
Motors. A partir de entonces, la creciente expansion de DHL México se dio el 11 de junio de

1984 en la administracién de Michael Shaw quien asumié responsabilidades a enfocadas a
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reforzar las relaciones de México en dmbitos de alto nivel : internacional con los lideres

empresariales y de América Latina, asf como también aumentar las. relaciones comerciales

con Cuba.

En 1988 se inaugurd el primer centro operauvo cn la colonla Panutlzin postcnormcntcl
surgieron otros dos en la misma zona. La mayona de las éreas de la emprcsa se encontraban

dispersas y ubicadas en diversos puntos de la ciudad .

Uno de los méritos mas notorios para DHL México se dio en 1990 al,mlroduclr su

operacion en Cuba, la Corporacién mundial decidi6 que Meéxico, pa{s con el cual Cuba

guarda una amplia relacion politica y comercial, hiciera estudios dc. mcrcado en la |sla ‘para’

poder brindar sus servicios y de este modo, agilizar la comumcacnén entrc Cuba y el resto del

mundo a través de México.

Es cn estc mismo afio en que DHL México quedé constitufdo como Regién, la cual es

reconocida como una de las mas importantes dentro de la estructura mundial de DHL.

El Ing. Rafacl Couttolenc asumié cl cargo de Director General de DHL Region México en
1996, proponiendo cambios en la empresa orientados hacia la modernizacion y actualizacion
para estar mejor preparados con respecto a la competencia. Bajo este criterio, los centros de
trabajo administrativo y operativo se concentraron en un nuevo centro corporativo ubicado en
Av. Hangares 540 cn la Cd. de México con una superficiec de aproximadamente 22 mil metros
cuadrados con todos los servicios. Este centro funge como matriz a nivel nacional y desde

aqui se generan todos los cambios de tipo administrativo y operativo.

Atendiendo a un rédpido crecimiento en América Latina, la oficina regional de DHL
Internacional Americas designé al Ing. Mario Sotres, Director General en Meéxico en el 2001,

reemplazando a Rafael Couttolenc nombrado Senior Vice President paka tal region.

DHL Internacional de México cuenta con més de 120 éeﬁtrosdc ‘cvlislribucién a clientes,

tres centros de transferencia y conciliacién de material ubicados en la Ciudad de Meéxico,
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Guadalajara y Monterrey; mas de 2500 empleados:y mas de 30 000 gufas (envios) en

promedio diarias a nivel nacional.

2.3 MISION DHL

“ DHL debera ser reconocida a nivel mundial como la empresa lider en la entrega de
documentos y paqueteria. Para conseguir este liderazgo, DHL establece que en la prestacién
de sus servicios sc apliquen las mis altas normas de calidad y excelencia y se mantengan los
niveles de eficiencia que permitan cumplir con ¢l compromiso de atender a todos los

mercados del mundo.”

Asi, la visién de DHL es : “Ser el nimero uno hoy y continuar siendo el nimero uno

maflana.”
Lo anterior requiere de valores esenciales en la compaiiia dentro de los cuales estin:

* Pasi6n por el cliente
* Respeto por la gente
* Honestidad e integridad

* Compromiso a la excelencia
Por lo que el cumplimiento de la Mision requiere:

-Dedicacién absoluta para comprender e interpi-eta.r las necesidades de los clientes,

proporcionandoles un servicio de calidad.

- Fomentar un sistema de trabajo que recdnozca y recompense los resultados, ¢l entusiasmo y
trabajo en equipo, por lo cual DHL representa para su personal, oportunidad de desarrollo y

crecimiento.
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- Incorporar al sistcma operativo de !a empresa la mas alta tecnologia y el mejor equipo para

rastreos, facturacién, comunicacién e informacioén administrativa.

- Difundir los beneficios de los servicios para mantencr cl reconocimiento de la organizacién

a nivel mundial.

- Mantenerse como una organizacién profesional, integrada por regiones y estaciones que
desarrollen una labor coordinada con la Direccién Central de la red mundial DHL,

conservando cada una capacidad de iniciativa y decision local.

- Cumplir con las necesidades y satisfaccion del cliente, permitira a la empresa su desarrolio y

evolucion hacia nuevos mercados. - -

DHL cuenta también con un compromlso global (One Glogal Service Commitment) para
la excelencia en el servicio. Cada servicio que ofrece, cada procedimiento que usa, han sido
examinados para mejorarlos, generando un conjunto de compromisos individuales sobre

servicios en particular.

Los puntos sobresalientes a tr‘atnrkson :
* Horarios de apertura y respuesta de llamadas.

* Proveer la asesoria de servicio e informaci6n necesarias para cumplir con las necesidades

de los clientes.

* Cotizar un tiempo de transito standard para todos los cnvios, distinguiendo cuando sca

necesario aquellos envios con requerimientos aduanales.
* Acceso a la informacion de rastreo y entrega a nivel mundial

* Informar a los clientes sobre los incidentes a nivel nacional
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* Habilidad para informar al cliente directamcintc de retrasos en el ticmpo de transito de sus

envios por adelantado.

* Consignar de manera répidé yeﬁcaz las :quejas' dc los clientes: g

* Facturar a los cﬁéqteg con unafrccuencla acordada y i)ajb un contrato.

2o Tigmpos §é t:%é:mi;p 'j‘akl.‘lke‘:rta’»a p‘l;e'l"t;), cuidado de los envios.

; Re'éo‘ger el énvf’o:en el lugar indicado por el cliente como fue acordado en el tiempo de la
orden. k

. Libe_rar los envios rapidamente y que el consignatario pueda pagar los cargos de liberacion.

* Entregar a la direccion especificada en la gufa de servicio o a la que el consignatario

indique.

En gencral, este compromiso global s¢ enfoca principalmente en todo el proceso de un

envio desde su recoleccién hasta su entrega.

2.4 SERVICIOS Y PRODUCTOS DHL

En este caso se enticnde como servicio a las caracteristicas aplicables al producto
destinadas a complementar los requerimientos del cliente agregandole valores que

proporcionen una ventaja competitiva en el mercado de las mensajerias.

SERVICIOS BASICOS .- Son los minimos ofrecidos por DHL a sus clicntes que estan
incluidos en la tarifa del producto. Este tipo se servicios sirven para mantener la rentabilidad

y hacer crecer la participacion de DHL en el mercado.
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SERVICIOS CON VALOR AGREGADO.- Elementos especificos de servicio que deben
ser ofrecidos en conjuncién con los servicio bdsicos para cumplir mejor y de forma mas
rentable con las neccsidades claves dc los clientes. Estos servicios son importantes y
relevantes para los clientes con necesidades especificas y debido a eso, generan un costo

adicional en su adquisicion.
Los productos de DHL son :

DOMESTICO.- Producto que consiste en la transportacién express, puerta a puerta, de
envios de documentos y paqueteria, a cualquiera de los destinos ofrecidos a nivel nacional. Se
debe cumplir con la politicas de aceptacién del envio de DHL; ademis cste producto esta

relacionado con los servicios basicos.

DOCUMENTO INTERNACIONAL .- Producto que consiste en la transportacién express,
puerta a puerta de todos aquellos envios que requieren de tramitacién aduanal y que sean
clasificados como documentos en el pais de destino. Se debe cumplir con las politicas de
aceptacion del envio de DHL vy al igual que el producto doméstico esta relacionado con los

servicios basicos .

PAQUETERIA INTERNACIONAL .- Producto que consiste en la transportacién express,
puerta a puerta, de todos aquellos envios que requieren de tramitacién aduanal para su
exportacién e importacion. A estos envios se les debe ancxar una carta factura y pueden
quedar sujetos al pago de impuestos. Es importante consultar el Directorio Internacional de
Servicios para determinar su clasificacion, dependiendo del pais de destino y hay que cumplir

con las politicas de aceptacion del envio de DHL.

IMPORTACIONES EXPRESS.- Producto utilizado para transportar pucrta a pucrta y de
modo agil, practicamente todo tipo de mercancias desde cualquier parte del mundo, con una
cuenta administrada en México hacia los destinos especificados de acuerdo a las necesidades

de los clientes con facturacién inmediata a un precio por costos de transportacion.
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HEAVY WEIGTH.- Producto de transportacion cxpress, puerta a puerta, de todos
aquellos envios que requieran de tramitacién aduanal para su exportacién e importacién con
un peso superior a los 250 kgs como embarque y con dimensiones especificadas. Al igual que
los demds productos, se debe cumplir con las politicas de aceptacién de DHL, un embalaje

adecuado y pago en origen.
2.5 FUNCIONES DE LAS DIRECCIONES EN LA EMPRESA

DIRECCION DE SISTEMAS.- Responsable por un lado del desarrollo y operacién de los
sistemas y telecomunicaciones de DHL Meéxico incluyendo aplicaciones, servidores, PC'S
telecomunicaciones para el envio de datos y tclefonia, con el propésito de tener productividad
y calidad en el servicio a clientes. Por otro lado, apoya a las diferentes areas de la empresa

que les permita clevar su eficiencia.

DIRECCION JURIDICA Y ASUNTOS CUBA.- Encargada de los asuntos de cardcter
nacional ¢ internacional, analizando y proponiendo modificaciones a los marcos legales en

areas de comercio, transporte y asuntos aduanales.

El area juridica mancja también la parte regulatoria de transporte aéreo, terrestre y en su
caso postal y en lo que es el trabajo operativo. La responsabilidad de la Repiiblica de Cuba es

de gran importancia para la Corporacién ya que es la tinica mensajeria en la isla.

DIRECCION COMERCIAL - Esta direccién tienen como funcién dar continuidad a las
cstrategias que ha fijado la Direccién General para posicionar a DHL como lider en la
categoria de mensajeria y paqueteria express por medio de Relaciones Publicas y la Imagen
Corporativa; impulsa el desarrollo y crecimientos de los productos y busca establecer nuevas

oportunidades de negocio en sus diferentes areas y segmentos de mercado .

DIRECCION DE RECURSOS HUMANOS.- Su fincién es la de crear ¢ implementar

estrategias cncaminadas a tener una organizacién cficiente donde el personal se sienta

3 vease organigrama en ¢l anexo | , organigrama de In empresa al final de cste trabejo
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identificado. Esta direccién busca igualar varios planes de trabajo y formas de actuar que las
dreas de recursos humanos de la mayoria de los paises donde opera DHL han adoptado,
basados cn un anidlisis de la organizacién y disefio de estructuras, anilisis de puestos,

elaboracion del plan salarial y prestaciones.

DIRECCION DE FINANZAS Y ADMINISTRACION.- Encargada de la optimizacion de
los recursos financieros y administrativos de la empresa a través de varios planes de negocio

en los procesos de facturacion, tesoreria, crédito y cobranza.

DIRECCION DE SERVICIO A CLIENTES.- Como su nombre lo indica es la encargada
de brindar un servicio directo a los clientes y cumplir con los requerimientos de éstos para
lograr su satisfaccién por medio de diversos medios y estrategias que permitan una atencién

correcta, rapida y efectiva.

DIRECCION DE OPERACIONES .- Encargada de éplicar los planeS de accién y procesos

de envios a nivel operativo desde que un envio se recolecta hasta que éste es entregado.

Durante el proceso, esta direccién tiene como funcién buscar por diferentes medios
soluciones 6ptimas que ayuden al buen funcionamiento de todas las dreas involucradas y asi

se cumplan sus objetivos.

2.6 PUBLICACIONES INTERNAS Y EXTERNAS DE DHL INTERNACIONAL DE
MEXICO.%

Dentro de la organizacién muhdigl ‘de DHL existen diversas publicaciones originadas en

las oficinas centrales destinadas pﬁnéipahncnte a los altos directivos de DHL México.

Para el resto del personal existen las siguientes publicaciones.

3 yéase ancxo If de las Publicaciones DHL
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PUBLICACIONES DHL
PUBLICACIONES INTERNAS PUBLICACIONES EXTERNAS
FLYER NOTICIAS EL COURIER
BOLETIN DE OPERACIONES
DHL EXPRESSED
BOLETIN DE VENTAS
Cuadro 9 Fuente: Comunicacion Interna

FLYER NOTICIAS.- Es la revista oficial de la empresa dirigida al personal, editada por la
Direccién de Recursos Humanos a través de su departamento de Comunicacion Interna. Esta
publicacion mensual surgié en 1997 una vez que se concentraron todas las areas de trabajo en
el Corporativo, su tamaifio inicial era de tipo tabloide hasta 1999, posteriormente cambié a
tamario oficio hasta el afio 2000 y después tamaiio carta en el 2001.

El objetivo de FLYER NOTICIAS es de carécter interno. Por medio de esta publicacion
se informa al personal de las politicas y cambios tomados por la Direccién General y el resto
de las direcciones, gerencias y dreas de la empresa, y las actividades en las que DHL participa

a nivel mundial y nacional.

Como un o6rgano oficial, se les solicita a cada una de las 4reas que colaboren con
informacién relevante para el resto del personal. Las secciones y contenidos actuales de esta

revista son :

* Nuestras gerencias.- Se dan a conocer las actividades y herramientas de trabajo (programas,

objetivos, procesos ) de las diversas areas , asf como el personal encargado de las mismas.
* Tramite de aduanas.- Muestra los procedimientos para la liberacion de los envios.

* Importaciones.- Descripcion de documentos clave para realizar una importacion.
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* Historias de “éxito.- Anécdotas_de: compaficros en situaciones de trabajo dentro de la

empresa.

" Entrevistas a directores o visitantes distinguidos en la empresa.

* lmégenés DHL- Expos ién_“(/l'e fotbgfaﬁas sobre eventos importantes o deportivos.
] del personal dentro de la compattia local y nacional.

o Mi casa es tu'c: ista del personal de nuevo ingreso local y nacional.

* Conse_lero médlco --Es un fasciculo mensual en ¢l que se exponen dlversas enfermedades
: asoctadas con las dreas de trabajo de la compafiia.

* Aniversarios.- Se daa conocer al personal que ha cumplido 5,10, 15 y 20 afios de servicio.

Cabe sefialar que no todas las secciones son fijas y en ocasiones no presentan una

continuidad.

BOLETIN DE OPERACIONES.- Es una publicacién mensual cditada por ¢l departamento
de Comunicacién Interna para la Direccion de Operaciones y Trafico. Se dio a conocer en el
2001 y su propdsito es difundir entre todo el personal de operaciones (gerentes, mensajeros,
centros express, supervisores, analistas, capturistas, etc) informacién de ayuda o cambios
dentro de su direccidn para hacer més cficiente la operacion, por lo que el tipo de informacién

es unicamente de caracter operativo.

En este boletin no existen secciones especificas, sdlo se limita a informacién de procesos

de envio, captura, llenado de guias y dar a conocer las actividades de otras areas operativas.

DHL EXPRESSED.- Con los ultimos cambios organizacionales de DHL Regién Americas

surgi6 la necesidad de sacar en julio del 2002 una publicacion mensual a cargo de la Gerencia
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de’ Comunicaciones Internas de DHL Latin Amcnca, dicha publicaci6én ticne por objetivo

"mostrar todas las actividades en esta régién; asf como el personal que labora en esos paiscs.

En cugnto g conienido yestructura se presenta lo siguiente:
* M;ansujc del Vic;:presidentt,; Ejecutivo de DHL Latinoamérica.
“Actividudes en |a oficina regional
* Préximos eventos llevados a cabo en la oficina regional.

* Noticias regionales en breve.- Informacién de cambios, programas y estrategias

individuales en algun pais .

* A través de la region.- Participacién de la empresa en alguna actividad altruista, de

entretenimiento o en eventos en general.

BOLETIN DE VENTAS.- La Direccién Comercial decidié publicar en ¢l mes de octubre del
2002 un boletin informativo para sus areas (televentas, ventas, adquisicion). Este boletin
tiene por objetivo abrir un espacio de comunicacién, competencia y motivacién entre el
personal del 4rea comercial.

El tipo de informacién difundida es de tipo numérica, es decir, mensualmente se medira a
toda el drea de ventas para mostrar qué ejecutivos y qué clientes son los mas productivos para
conocer y desarrollar la participacion de DHL en el mercado. De igual forma se dan a

conocer casos ejemplo, tips de ventas y publicacion de testimoniales.
PUBLICACION EXTERNA .-

EL. COURIER e¢s una publicacién externa editada por el drea de Mercadotecnia para los
clientes de DHL desde 1999. El principal objetivo de esta publicacion es mantener la Imagen
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Corporativa de la empresa con informacién interesante y atractiva para el clicnte y asi abrir

un canal de comunicacién invitindolo a la participacién con sus comentarios y sugerencias.

i -Su distribucién se hace por entrega directa a aquellos clientes que ticnen un contrato con

DHL

i"';_.,; El ‘:mzbmtenimiento de la Imagen Corporativa de la organizacién estd cn funcién de su
contenido ya ‘que presenta los principales logros de DHL a nivel mundial, testimonios de
c‘liheAntes y beneficios al utilizar los servicios de esta empresa de mensajeria. Ademds de

invitar al cliente a la participacién de alguna trivia para darle un obsequio.
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CAPITULO 3. PROPUESTA DE UN BOLET{N INFORMATIVO INTERNO PARA EL
AREA DE ATENCION A CLIENTES ViA TELEFONICA.

Este capitulo tiene por objetivo proponer un boletin informativo dentro del area de atencién
a clientes de DHL. Para llegar a este fin, primero se presenta un panorama general de cémo es
la Comunicacién Interna en la empresa y cusles son los medios utilizados en dicho proceso,

ademé4s de mostrar la importancia de la comunicacién entre dreas y su interrelacion.

Una de éstas es atencion telefnica en la que se muestran las principales funciones de los
agentes de atencién, los objetivos del érea asi como un andlisis de los medios y formas de
comunicacién cxistentes. Las técnicas de investigacion utilizadas para la elaboracién de dicho
capitulo son principalmente la observacion participativa, al ser una integrante activa a lo largo
de tres ailos, ticmpo en el que he tenido la oportunidad de conocer de cerca (ya se en el trato
con el cliente e internamente) las principales caracteristicas de esta drea de servicio; y ademas
apoyada en otra técnica como lo es el cuestionario, aplicado a una muestra del grupo para
conocer también como conciben a la comunicacién en el drea y ante este panorama la

propuesta de! boletin informativo.

Por otro lado, la informacién se complementa con las notas o avisos pucstos en los tableros

de atencion telefonica e informacioén proporcionada por Comunicacion Interna.

3.1 PANORAMA DE PROCESO DE ENViOS Y COMUNICACION INTERNA EN
DHL.

Como ya se mencioné cn el capitulo anterior, DHL es una empresa dedicada a la
transportacion terrestre y aérea de mensajeria y paqueteria, esta labor implica un proceso donde
todas las areas deben permanccer en contacto continuo para conseguir el proceso del “envio

perfecto™. De tal forma que para una mejor comprension de los productos y servicios ofrecidos
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por DHL, y ademas de la interrelacion de todas las Direcciones y areas de la compaiiia, se

presenta el siguiente proceso de negocio.

A través de este esquema sc puede ver cada una de las dreas y labores especificas de la

empresa de forma integral:

Envios
Direcciones Comercial Servicio a Operacionesy  Recursos
Responsables Clientes Trifico Financicros

1.-ldentificacién  4.-Informacién 6.-Recoleccién  11.- Facturacién
2.-Negociacién y asesoria 7.-Transporta- 13.-Entrega y
3.-Cierre de venta 5.-Solicitud de  ci6n nacional Cobro
servicio -Trasporta-
cién internacional
-Exportacion
8.-Arribo
9.-Quiebre
10.-Repesaje
12.-Liberacién

Fuente: Comunicacion Interna

Cuadro 10

Estas areas deben de cumplir con su funcion para que todos los elementos de dicho proceso

fluyan correctamente, para lograrlo es importante la comunicacion en la organizaciéon y en cada

una de sus areas.
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En el capitulo primero se trataron a los principales clementos que conforman a la
Comunicacién Organizacional y por lo consiguientc a la Comunicacién Interna, si bicn es
cierto que todas las empresas tiencn objetivos determinados, la Comunicacion Interna les
ayuda a establecer medios y canales de comunicacién con funciones de integracién del
personal, crecacién y manejo de la Imagen Corporativa Interna y Externa, diagnéstico y
evaluacion del clima laboral existente y es dificil que todos estos elementos logren conjuntarse

en un modelo de comunicacion integral.

En el caso de DHL todos estos objetivos y funciones descritos anteriormente también son
considerados. En general el tipo de comunicacién existente en la empresa se hace a través de
diversos medios y niveles. La mayoria de las formas de Comunicacién Interna utilizadas por
las Direcciones se dan de manera formal, utilizando medios como memorandas, reporte de
actividades efectuadas por el personal y juntas de trabajo en forma bidireccional entre

directores y gerentes.

! : | : !

rDireccioms ‘Q—PI Direcciones l(——PQireccionﬁH Direcciones }Q—Pl Direcciones ]
A
3

: } : :

[ Gerentes ‘(—bl Gerentes F——P‘jumtu H Gerentes HGerents 1
Y.

! I 1 I l

[Suocrvisoril I Supervisor l [juperwsorJ l Supervisor l l Supervisor ]

s i
[ subordinados | [ Subordinados | [ Subordinados | * . [ Subordinados | | Subordinados |

Esquema espécglativo de la comunicacién en DHL




49

De los niveles de los gerentes hacia algin supervisor, la comunicacién también es de tipo
bidireccional, se pueden tomar decisiones, hacer algin cambio en ¢l drea de trabajo utilizando

medios como avisos, cartas, correo electrénico y reuniones de trabajo.

De los niveles de supervisores y coordinadores hacia el resto del personal, el tipo de
comunicacion existente es de tipo unidireccional descendente, ya que frecuentemente sélo se
dan a conocer alguna politica, cambio o rcestructuracién por parte de la Direccidn General a
través de medios publicados en tableros, correo electronico, avisos o revistas internas. Por otro
lado, la comunicacién dentro de las mismas areas de trabajo se puedc dar a través de medios

como hojas informativas, de forma oral o juntas periédicas de trabajo.

El proceso de envios es tan grande como el personal que intervienc en él, quien a pesar de
cumplir con una labor especifica, es de relevancia que esté al tanto del quel;acer de otras dreas.
Asi, el papel de las publicaciones internas es de difundir informacién hacia todo el personal,
sin embargo, no toda la informacion es suficiente dentro de las areas de trabajo, tal es el caso
de la revista intema Flyer Noticias cuya informacién se centra en publicar algunos aspectos
funcionales de la empresa, sucesos relevantes dentro de la organizacién, dar a conocer al

personal de nuevo ingreso, promociones y participacién de DHL en eventos especiales.

Como cl drea de Comunicacion Interna depende directamente de la Direccion de Recursos
Humanos, la mayoria de los contenidos de esta revista se centran en informacién dirigida hacia

el personal con el propdsito de motivarlos en su quehacer laboral.

El Boletin de Operaciones, a pesar de estar dirigido a un drea especifica de la empresa,
contiene informacién que puede ser de utilidad en otras &reas de servicio relacionadas
directamente con el aspecto operativo de la compaiiia, pero Unicamente sc distribuye en esa

area.

La publicacién DHL Expressed destaca informacion similar a la de Flyer Noticias pero a
nivel Estados Unidos y Latinoamérica, es de igual forma importante saber qué movimientos o

cambios se estan generando en el Corporativo regional para conocer cémo esta posiciorada la
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empresa en esos paises y qué politicas se toman para mejorar el servicio y presencia de DHL

en esta regién, sin embargo, la informacién difundida es muy general.

El caso del Boletin de Ventas de reciente creaciéon y destinado al personal de la Direccion
Comercial, surgié de la nccesidad de mantener uniformidad y saber cdmo los servicios offecen
rentabilidad a DHL, su funcionalidad dentro del drca es que todos lleven la misma pauta de
informacién, scguimiento de estrategias de ventas y adquisicion de servicios por lo que la

informacidn especifica de dicho boletin cumple con las necesidades del irea.

3.2 ANALISIS DE LAS HERRAMIENTAS Y MEDIOS DE INFORMACION
UTILIZADOS EN EL AREA DE ATENCION TELEFONICA.

DEFINICION DE CALL CENTER: Uno de los conceptos de mayor uso cn el ambito de la
informatica y empresarial en la actualidad es el llamado “call center” o centro de llamadas.
Este constituye el departamento de una compafifa que mancja llamadas de ventas y/o de

servicio, soporte, marketing, etc.

Originalmente la funcionalidad del centro de llamadas estaba centrada en ofrecer servicios
de soporte técnico a través de una mesa de ayuda (help desk). Sin embargo, en la actualidad se
ha convertido en un centro de contacto entre la organizacién y sus clientes internos y externos,
socios de negocio, prospectos, etc. Esta nueva funcién incluye principalmente servicios
diversos basandose en el uso intensivo de la informacion (sobre clientes, productos y servicios)
con un enfoque hacia el negocio y con mejores condiciones de servicio y calidad para los

clientes.

“La integracién de las tecnologias de informacién con la telefonia y las comunicaciones son
los cimientos de la infraestructura de los centros de llamadas y lo serdn cada vez mas. La
funcionalidad y las capacidades que tienen los sistemas actuales para los centros de llamadas
estan evolucionando para ofrecer nuevas funciones y alta disponibilidad, pero también es

necesario una cultura organizacional para que la automatizacién de los procesos de negocio,
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flujos de. trabajo 'y las operaciones del centro de llamadas puedan levarse a cabo, con altos

niveles de servicio”. 7

ATENCION TELEFONICA.

La Direccion de Servicio a Clientes de DHL se encuentra dividida en personal front line
(atencién a clientes) y personal back line (rastreo, actualizacién y proyectos), El objeto de
estudio de este trabajo se centra cn ¢l drea de atencién a clientes via telefonica; dicha drea
se encuentra ubicada en el “call center” llamado “El hexdgono™ (por su estructura fisica
y ubicado en ¢l Corporative de la Ciudad de México) donde laboran aproximadamente

105 personas de las cuales 50 pertenecen a atencién a clientes via telefénica.

Desde que todas las drcas de trabajo se concentraron en el Corporativo de la Ciudad de
Meéxico, una de las principales funciones del “call center” fue la de eficientar y concentrar
todas las ilamadas de los clientes en un solo lugar de trabajo, lo cual tracria por un lado,
centralizar el servicio en México, D.F, y por otro, reducir costos en una sola area de atencion.
Por tal razon, s¢ decidié que no solo se recibirian llamadas locales, sino que la atencién a
clientes se extenderia de igual modo hacia Guadalajara y Monterrey, lugares donde DHL tiene
importantes puntos operativos, aunque cl “call center” esta disefiado para recibir llamadas tanto
nacionales como internacionales por lo que el personal perteneciente a esta area debe estar

habilitado para proporcionar cualquier tipo de informacién existente en la red de la compaiifa.

El 4rea de atencion a clientes via telefonica, como ya se mencion6 antes, depende de la
Direccion de Servicio a Clientes a través de una Gerencia de Servicio a Clientes encargada de
la aplicacion de politicas y medidas para mejorar cl servicio, y ésta tltima a su vez delega
responsabilidades a 2 supervisores encargados de checar que dichas politicas, como jefes

directos, sean seguidas por los agentes de atencidn telefonica.

37 Guillermo Preciado. “ Qué es un Call Center 7 ™. Emprendedores. Num. 76. México. FCA. Julio-Agosto 2002. p. 21
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Las actividades y funciones de cada uno de los agentes telefénicos son las siguientes:

L] Atender al cliente telefénico, brindandole asesoria ¢ informacién respecto a los productos
y servicios que da la empresa y realizar el levantamiento de solicitud de servicio o de
suministros.- Utilizando un protocolo de atencién, se le facilita al cliente ya sea via telefénica o

por fax, informacién de costos, destinos y coberturas de DHL a nivel nacional e internacional.

. Proporcionar a los clientes informacién general dc productos y servicios para
conocimiento de éstos.- El 4rea de atencion telefénica constituye el primer contacto del cliente
con la compaiiia por lo que hay que procurar y hasta cierta forma persuadirlo para adquirir el
servicio o producto, siempre con la finalidad de lograr su satisfaccién en base a la informacion

proporcionada.

. Elaborar cotizaciones de envios a cualquier destino con la finalidad de que el cliente
tenga toda la informacién necesaria.- Una de las principales razones de llamadas de los clientes
ya secan particulares o empresas es conocer con mayor detalle el tiempo de trénsito de los

envios asi como los costos.

. Tomar los datos para la solicitud de servicio y para las solicitudes de suministros.- Una
vez que ¢l cliente recibe informacién solicitada y muestra interés por hacer un envio con DHL,
se procede a tomarle los datos para pasar a su domicilio por el paquete utilizando una terminal
de computadora con un Sistema de Despacho, el cual contiene toda la informacién sobre

destino, peso, volumen y datos generales de donde se llevara a cabo la recoleccion.

Para los clientes que tiecnen una cuenta con la empresa se les pueden proporcionar
suministros (guias, sobres, bolsas y cajas), el agente de atencion telefonica registra todos estos

requerimientos de igual manera en el Sistema de Despacho.

. Registrar las quejas, inconformidades u observaciones que puedan presentar los clientes
para posteriormente enviarlas al drea de quejas para su pronta solucién.- Como empresa de

servicio, DHL no estd exenta a que los clientes llamen para expresar sus puntos de vista
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respecto a los envios o servicio en genecral. La labor que tiene el agente de atencién telefénica
es la de escuchar y de alguna manera darle solucién a las inquietudes de los clientes en

conjuncion con las dreas encargadas del manejo de quejas.

La efectividad de darle una solucién 6ptima a cualquier tipo de inconformidad o queja
depende de los canales de comunicacidn para que estos mensajes puedan llegar al lugar que les
corresponde y asi se pueda dar una retroalimentacin con el clicnte, el resultado final sc puede

ver en la calidad del servicio.

. Dar informaci6n del status de los envios con base a la informacién proporcionada por el
Sistema de Despacho Dindmico.- Cuando alguien realiza un envio es importante darle
informacién veraz y oportuna de lo que significa el proceso del envio y el status particular en
que éste se encuentra; la informacién dada a conocer debe coincidir con z;quella que aparece
via Internet para que el cliente perciba que cxiste una uniformidad en toda la red y por lo
consiguiente, una seriedad en el servicio. Lo peor que puede suceder por la falta de

informaci6n es que el cliente reciba diferentes versiones del status de su envio.

. Detectar clientes potenciales para una posible cuenta con DHL.- El area de atencién
telefonica funge como un filtro entre un cliente interesado en contratar los servicios
permanentes de DHL y el drea de ventas, ya que el agente de atencion telefénica es quien esta
en contacto directo con empresas y particulares y puede identificar aquellos clientes que

manejan un volumen de envios considerado y constante.

Por tales actividades uno de los objetivos especificos de la Comunicaciéon Interna es la
difusion de la informacién a través de mensajes elaborados adecuadamente, la cual ayuda a
fomentar la integracion en la empresa y asimismo unificar la informacion generada en cada una
de las éreas, pero no todas las organizaciones lo logran. En general, se pueden mencionar 3
objetivos principales en nuestra drea de estudio dados a conocer por la Gerencia de Servicio a

Clientes basandose en su productividad.
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- Mejorar en la cortesia y amabilidad al momento de recibir la llamada. Ante un mercado tan
competitivo como la mensajeria, cada empresa tiene una labor importante en el trato con el
cliente si quicre que éste adquicra sus servicios; una forma de obtencrlo y uno de los
diferenciadores importantes es el trato que se le de al cliente. Si bien puede existir una
similitud de precios y tiempos de trénsito, el clientc escogeré a la compaiiia que le brinde un
mejor servicio integral y que responda a sus necesidades, de ahi que la comunicacién sea un

factor importante.

Para esto, también es relevante que cada agente de atencién tclefonica esté sensibilizado
sobre el trato hacia los diferentes clientes con los que se relaciona diariamente, y cémo este
también influye en la calidad de servicio de la empresa. A pesar de que cada cliente pueda estar
ubicado geograficamente en lugares distintos, la calidad debe ser winica entre particulares y

empresas.

-Mejorar la honestidad y veracidad de la informacién que se proporciona al cliente al momento
de recibir la Hamada. La responsabilidad de area de atencién telefonica es ofrecer al cliente
informaci6n veraz sobre los servicios y productos de la empresa ya que esto también constituye
otro de los factores determinantes por los que ¢l cliente se inclina al contratar un servicio. Al
clicnte no le importan los medios sino los fines; de ahi que toda la informacién que se le de

sea homogénea cuando pregunte sobre requerimientos de envios.

Asi, los agentes de atencién telefonica deben de consultar las diversas herramientas de
trabajo para tratar de cubrir la parte informativa de las llamadas recibidas. De igual forma ser
honestos en la informacion dada a los clientes, se debe evitar proporcionar informacién errénea
con tal de que se obtenga un servicio, aunque en ocasiones llega a ser inevitable por las
diferentes versiones manejadas por los agentes derivadas de la falta de homogeneidad en la

informacion de tipo operativo principalmente .

La labor del agente telefonico por ser el primer contacto del cliente con la cmpresa es
conocer ¢l proceso de envios de DHL lo mejor posible para informarle a éste dltimo la

situacién en la que su paquete sc encuentra, o bien sobre la documentacién requerida en
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uduaﬁas para su liberacién, o canalizarlo con aquellas areas involucradas directamente en
dicho proceso. Un agente bien informado es percibido inmediatamente por el cliente al

responderle todas sus dudas e inquictudes.

-Atender de forma rdpida y cficiente todas las llamadas que se reciban. Todos los objetivos
definidos en el 4rea estan ligados unos a otros y este punto se involucra directamente con el
anterior; en dias habiles se reciben un promedio de entre 9 y 10 mil {lamadas por un lado,
originadas de México, Guadalajara y Monterrey y por otro, de algin estado de la Reptblica o

red internacional.

El objetivo es darle atencién a estas llamadas en forma rapida y eficiente de tal modo que
cada agente telefénico recibe un promedio de 200 llamadas de diferente tipo (informaci6n,
recoleccién, ascsorfa, contactos y transfercncias), esta parte es importante porque muestra el

grado de comunicaci6n de unas dreas con otras ante las demandas de los clientes.

La rapidez y eficacia con las que se de salida a cada llamada depende de la actitud y
servicio que tienen los agentes del area y asf mismo del acceso a toda la informacién implicada
en el proceso para que todo fluya debidamente.

Para que el drea de atencidn telefénica pueda funcionar correctamente, cada agente cuenta

con herramientas de trabajo enfocadas a los productos y servicios de DHL.

HERRAMIENTAS DE TRABAJO

CARPETAS DE INFORMACION
NOTAS INFORMATIVAS
DIRECTORIO DE SERVICIOS
MANUALES DE EXPORTACION
AVISOS EN TABLEROS
DIRECTORIO INTERNACIONAL DE SERVICIOS

Cuadro 11 Fuente: Call Center
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CARPETAS DE INFORMACION.- Es una de las herramientas mis importantes de servicio,
pues contiene informacién generalizada de la empresa en cuanto a destinos, restricciones de
envios, productos, zonas de recoleccion, cortes de horario, reglamento interno, manejo de
seguros de envios. A este tipo de carpetas no se les pueden hacer modificaciones directas y se

le tienen que estar cambiando las actualizaciones.

NOTAS INFORMATIVAS.- Son hojas sueltas cuya funcién es dar a conoce! 1o

actualizaciones a nivel nacional e internacional. Estas actualizaciones pucden

cierre de oficina, a un cambio en las claves 1ATA, de recoleccién o algiin problema que afecte

la operacién de DHL nacional e intemacionalmente.

DIRECTORIO DE SERVICIOS.- Esta es otra herramicnta sobresaliente de consulta, ya que
contiene todas las localidades a nivel nacional a las que DHL llega, ubicaciones de los
principales centros dc servicio nacional, teléfonos de gerentes y explicacion de algunos
productos. Al igual que la carpeta de informacién su uso cs de caricter interno y debido a los

constantes cambios a nivel operativo se cambia cada trimestre.

MANUALES DE EXPORTACION.- Son un conjunto de manuales que conticnen informacién
de requisitos de exportacién hacia la mayoria de los continentes. Su utilidad se enfoca a las
exportaciones formales y descripcion de documentos requeridos para llevar a cabo una

exportacion.

AVISOS EN TABLEROS.- Por medio de estos tableros se dan a conocer algun cambio en la
empresa 0 mensajes emitidos por el Director General, ademas de las evaluaciones de cada uno
de los agentes del drea, sus objetivos, sin embargo, no siempre la informacion estd del todo

actualizada.

DIRECTORIO INTERNACIONAL DE SERVICIOS.- Herramienta de consulta para realizar
envios a nivel internacional, se puede consultar informacion de restricciones de cada uno de los

pafses de la red y debido a los cambios operativos se edita cada trimestre.
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El ritmo de trabajo existente en el arca de atencion a clientes es fuerte ya que a cada minuto
se reciben llamadas y el agente debe de estar habilitado para darles a todas solucién para
brindar un servicio de calidad, pero precisamentc por tratar con diferentes tipos de
consumidores y por la naturaleza misma de! giro de la empresa, el proceso de comunicacion se

puede distorsionar y esto se refleja tanto en la informacién como en el servicio al cliente.

Aunque en DHL existen diversos 6rganos informativos para la empresa en gencral y para ¢l
area de atencién a clientes en particular (herramientas de trabajo), no son lo suficientemente
integradores o capaces de cubrir las necesidades informativas del érea al 100%. El tipo de
informacién de mayor interés para esta area de la organizacion es de indole operativa, es decir,
aquella informacién referente al proceso que tienc un envio desde su recoleccién hasta su
entrega. Durante este ciclo pueden pasar muchos acontecimientos que afecten directamente los

intereses de la organizacién y de los clientes.

Todo esto implica un constante flujo de informacién de las areas participantes del proceso

para que éste no se vea atrofiado por alguna circunstancia.

Ocurre generalmente que cl tipo de comunicacién en el drea de atencion telefonica es de
tipo unidireccional, es decir, el agente finicamente se debe limitar a proporcionar informacién
que aparece el sistema y canalizar al cliente con el drea competente para resolver sus
inquietudes, pero suele suceder también que el mismo agente no sepa con quién canalizar la
llamada por falta de informacién, lo cual es un claro ejemplo de la falta de comunicacion entre

areas en este nivel del proceso.
3.3 PROPUESTA DE UN BOLETIN INFORMATIVO INTERNO

A continuacién se presentan los problemas mis comunes dentro del area por la falta de

comunicacion y por lo consiguiente de actualizacion de las herramientas de trabajo :

1.- CONTACTO ENTRE LAS AREAS DE LA EMPRESA.- Sc ha dicho que para

conseguir el objetivo del “envio perfecto™ es elemental que cada una de la dreas cumpla con su




58

funcién y el resto conozca la labor de cada una; para lograr esto, se deben utilizar canales de
informacion adecuados, los cuales permitan un correcto flujo de informaci6n y asi cada uno de
los mensajes sea bien recibidos por el resto de las dreas para que cuando un cliente llame al
“call center™, ¢l agente que lo atienda pueda informarle exactamente en qué status sc encuentra
su envio, manejando un sb6lo tipo de informacién homogénea porque se dan casos en los que un
cliente llama y manifiesta su preocupacion cuando cada agente distinto que recibe su llamada,
le proporciona informacién diferente de la situacién de su paquete, hecho que perjudica la

imagen de la empresa.

2.- TIEMPOS DE TRANSITO.- Otro problema comun dentro del 4rea es de tipo operativo y
se refiere al tiempo en que un envio llega a su destino final. El drea de operaciones proporciona
a la de atencién a clientes una tabla de ticmpos de trénsito para los clientes, cuando éstos se
enteran del tiempo aproximado del arribo de su envio y se dan cuenta que ain no llega, tienen
que llamar al “call center” para saber si hay algin problema y esto origina discrepancias entre

los tiempos de transito proporcionados y los reales.

A pesar de que se han hecho intentos por actualizar o mejorar los tiempos de transito en

algunas zonas, todavia existen diferencias.

3.- COBERTURA.- Es una situacion similar a la anterior. El departamento de actualizacion se
encarga de hacer los cambios recibidos de las diferentes estaciones de DHL nacional e
internacional, pero de igual forma suele suceder que ¢l cambio més minimo que no se notifique
afecta los intereses de los clientes y éstos son los ultimos en saber porqué su envio no llega o
tiene problemas por falta de informacién. Estos cambios se dan a conocer por medio de las
hojas informativas lo que significa que no todos los agentes hacen sus actualizaciones en su

directorio porque no todos leen esas hojas por alguna u otra razén.

4.- LAS HERRAMIENTAS DE TRABAJO.- Particularmente los manuales de exportacion
contienen informacion atrasada o incompleta sobre los requisitos para hacer envios
internacionales, esto pgenera que el agente de! drea consulte otras fuentes de informacién o

algiin supervisor directamente, haciendo esperar al cliente de manera involuntaria, o en
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ocasiones no toda la informacidn estd plasmada cn esos manuales, los cuales en un principio
fueron de gran ayuda como herramientas de trabajo, pero conforme pasa el tiempo y las

politicas de exportacién cambian, no toda la informacién esta actualizada.

5.- ASESORIA AL CLIENTE.- Indudablemente cuando un cliente llama a DHL espera
obtener la mayor informacién posible y ésta puede ser de requisitos para exportar e importar.
Cuando esto sucede, hace preguntas especificas que son dificiles de contestar si no se cuenta

con la capacitacion e informacién adecuada para resolver sus dudas en ese momento.

No se trata sdlo de proporcionar datos rclevantes, es importante que el agente de atencion
telefonica a parte de mencionar datos o cifras, sea un ascsor o al menos ayude al cliente para
que éste perciba la calidad de la informacion, aunque después sc le canalice al area
correspondiente. Lo importante es contar con informacién de primera mano para ascsorar

correctamente y conocer el negocio, en conjuncion con las demads éreas de trabajo.

6.- RETROALIMENTACION.- Como se mencioné anteriormente, la retroalimentacién cs
una parte distintiva cn el proceso de comunicacién, pues a través de clla se perciben en qué
grado los mensajes emitidos son asimilados por los receptores y qué tan cfectivos son los
canales de comunicacion dentro del drea. La forma mas directa de retroalimentacion en el drea
es dirigirse algin supervisor o a alguien méds para resolver las dudas personales o las de los
clientes, pero debido a la carga de trabajo y a la presién en las llamadas continuas, ésta no

puede ser muy completa.

Las juntas de trabajo son otra forma de retroalimentacion; cada quince dias se organizan
reuniones de trabajo, dichas reuniones permiten un mayor acercamiento con los supervisores,
pero se enfocan en la calidad y en la actitud del agente hacia el cliente y muy esporadicamente
s¢ ofrecen platicas de capacitacion o temas nuevos que ayuden al agente de atencion telefonica

a tener un mayor conocimiento del proceso y del negocio.
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3.3.1 APLICACION DE CUESTIONARIO.

Ante estas circunstancias y para conocer directamentc las opiniones de los agentes sobre las
situaciones del 4drea mencionadas con anterioridad, se elaboré un cuestionario de 10 preguntas
cerradas tomando una muestra representativa compuesta de 25 agentes (la mitad del personal).
Aunque la mayoria del 4rea esta integrada por mujeres, esta muestra contiene la participacién

de 21 mujeres y 4 hombres con el siguiente perfil:

Escolaridad: Bachillerato y Licenciatura
Edad: 22 a 36 afios

Antigtiedad: M4s de un afio cn la empresa
Turno: Matutino y vespertino )

Con estas caracteristicas, la aplicacién del cuestionario gener los siguientes resultados:
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CUESTIONARIO

1.- ¢Cémo percibes a la comunicacion impresa {avisos, notas informativas, tableros, etc) dentro de tu drea de trabajo?

PREGUNTA 1

NOM. DE 1
- AGENTES i

Buena Regular  Deficlento

RESPUESTAS

2.- ¢La informacion que se te proporciona para desempefiar tus funciones en 1as heramientas de trabajo y otros medios
informativos (avisos, notas informativas, reuniones, elc) es suficiente para resolver tus dudas?

PREGUNTA 2

NUM. DE
AGENTES

RESPUESTAS

Los agentes cuya respuesta fue Si, consideraron que la informaci6n es completa, precisa y
actualizada.

Los agentes cuya respuesta fue No, consideraron en su mayoria que no hay informacién

detallada sobre el drea en particular y no se le comunica a todo el personal.
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3.- ¢La Informacién que se te proporciona para desempefiar tus funciones en las heramientas de trabajo y otros medios
informativos ( avisos, notas informativas, reuniones, elc) esta actualizada?

PREGUNTA 3

RESPUESTAS

Los agentes que contestaron Si, consideraron que la informacion va al dia.
Los agentes que contestaron No, consideraron que la informacién difiere porque no estd

actualizada, llega tarde y en ocasiones el cliente es quien se entera primero.

4., Como consideras a la Capacitacion que recibes para realizar tus funclones?

PREGUNTA 4

=0

Deficionte

RESPUESTAS

5.-,Qué tanto conoces sobre el proceso de envios de DHL desde que éstos se recolectan hasta que se entregan?
PREGUNTA 5§

NUM. DE
AGENTES

Mucho Suficiente Poco

RESPUESTAS
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6.- ¢Qué percepcitn tienen los clientes sobre 1a calidad de la informacién proporcionada en el “call center” ?

PREGUNTA 6

NUM. DE
AGENTES

Regular Deficiente

RESPUESTAS
7.- ¢ Qué publicaciones de DHL conoces y has leido?

PREGUNTA 7
25
20
NUM, OE 15
AGENTES 10
[
0

RESPUESTAS

8.-¢La infoomacién que contienen estas publicaciones es suficiente para las actividades que realizas como agente de
atencitn telefdnica?

PREGUNTA 8
20
| 1%
NUM. DE

AGENTES 10

s l"""ﬂa

o 2%
si
RESPUESTAS

Los agentes cuya respuesta fue Si, consideraron que dicha informacién es util y desde

luego existe comunicacidén con otras éreas.

Los agentes cuya respuesta fue No, consideraron que no toda la informacion difundida tienc

relacion con el drea y no hay informacién especifica o suficiente.
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8.-¢ Consideras que existe una retroatimentacion y motivacién dentro de tu rea de trabajo?

PREGUNTA 9

RESPUESTAS

Los agentcs que contestaron Si, consideraron que a parte de los incentivos econdmicos que

los motiva, existen las juntas para las sugerencias y comentarios.

Los agentes cuya respuesta fue No, consideraron que a parte de los incentivos econémicos
es necesaria mis comunicacién dentro y fuera del drea, una mejora en la informacién y

capacitacion para realizar mejor sus funciones.

10.- Si existiera una publicacién para el “call cenler”, sefiala qué contenido te gustaria que hubiera en elia:

Las temas més llamativos para los agentes fueron:

Informacién de exportaciones e importaciones ............. ...(23 agentes)

Tips de atencién a cliente (18 agentes)
Recordar las actualizaciones del mes (18 agentes)
Conocer la productividad del Hexdgono (17 agentes)

Como se puede apreciar, la mayoria de los agentes expres6 que la comunicaciéon en el édrea
es regular y la informacion que se les prbporcionh no estd del todo actualizada, ademés de que

no es homogénca como se ha planteado en el desarrollo de este capitulo.

“De'esta forma se llega a la propuesta de la creacién de un boletin informativo interno,

6rgano que ayudara a que el drea de atencion a clientes pueda trabajar de una maner;
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eficiente en lo unre se reficre al manejo” de la informacién dentro del drea de trabajo y su
relacién con las demis.

: Como se ha explicado, la propuesta de un boletin surge de la necesidad de informacion ¢
integracién del drea. Si bien existen otros medios informativos que cumplen con la misma
funcién, debido a las necesidades particulares del drea es muy importante mantenerse
actualizado sobre los principales cambios que afectan a la operacién y al servicio al cliente, y
también a la integracién del area de atencion a clientes como equipo hacia un solo objetivo. En
esta labor es primordial que cada agentc de atencion telefénica conozca la mayor parte del

proceso de envios y asimismo, se lo trasmita al cliente.

Por tal motivo, la propuesta de la creacién de un boletin interno en esta drea de servicio
ayudara a unificar informacién precisa y a tiempo en tormo a cualquier acontecimiento que se
genere a nivel local, nacional o internacional. La creacidn de dicha publicacién no reemplazara
al resto de las herramientas de trabajo porque cada una tiene su utilidad dentro del protocolo de
atencion al clientes; serd una herramienta méds de apoyo, informacioén y actualizacién que
conjunte informacion obtenida de otras éreas en particular la de operaciones para que a través

de este contacto continuo los mensajes importantes puedan ser publicados en este medio.

Tales son las necesidades de comunicacién dentro de la empresa y dentro de cada arca que
tiene contacto con el cliente como es el caso del 4rea de ventas que recientemente se percaté de
la importancia de estar comunicados entre si y decidi6 publicar su propio boletin. Esto no
significa que a pesar de que dentro de la organizacién existan diversos medios informativos,
los mensajes no sean recibidos adecuadamente en su totalidad, sino que existe informacién la

cual debe ser difundida particularmente en cada area por las funciones realizadas en ellas.
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COMUNICACION EN EL AREA DE ATENCION A CLIENTES

(PROPUESTA)
| mirrcaiones | ———
[ GErENCIAS | «——

v
[ suprrvISORES e AcTiALIZACION }F—-

/II i I i‘\ABOLETtN
OO OO OO ©O

CLIENTE

Asi, el area de actualizacion quien scra la encargada de la publicacion es la que tendrd como
funcidn recopilar aquella informacién de interés para el drea, generada desde todos los niveles
de la empresa pasando por supervisores, gerentes o directores, quienes a su vez notificarin
directamente o por correo electrénico algin cambio o hecho que consideren importante
comunicar al 4rea de Servicio a Clientes para asi contar con informacién de primera fuente
para la elaboracion del boletin.

Una vez que éste sca dado a conocer a los agentes habra una mayor integracién tanto de la
informacién como en el drea de trabajo para que asi se cumplan los objetivos que busca dicha

publicacion.
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3.4 OBJETIVOS COMUNICACIONALES DEL BOLETIN INFORMATIVO.

" El boletin informativo persigue los siguientes objetivos :
. Crear un espacio de informacién y difusién dentro del drea de atencién a clientes.-
Esta édreca es clave dentro de la empresa de tal forma que hay que estar informados de los
cambios que afectan los intereses de la empresa y de los clientes como consumidores.
o Mantener una comunicacién directa dentro def drea y con otras dreas.- Se ha visto
que la comunicacién es un factor importante en el cumplimiento de los objetivos de una
organizacion, de tal forma que este boletin manejard informacion relacionada directamente con
¢l quehacer del drea y sus funciones.
. Difundir informacién nueva a los agentes de atencién teleféonica sobre ¢l proceso de
envios de DHL.- A través dc esta informacion los agentes podran comprender mejor o
conocer aiin més este proceso para proporcionarle al cliente datos especificos.
. Mancjar informacién unificada dentro del proceso opcrativo de los envios a nivel
nacional ¢ internacional.- Es relevante que todas las herramicentas de trabajo estén
actualizadas con el propésito de brindar al cliente informacién homogénea. El boletin sera el
medio que refuerce todos estos cambios.
. Mantener una buena imagen corporativa en todos los niveles de servicio y clientes
en general con informacién correcta.- Un cliente estda satisfecho cuando se le brinda
informaciéon de calidad asi como un buen servicio en gencral, lo cual beneficia
autométicamente a la imagen de la empresa, sin embargo, es un trabajo en equipo y de todas
las areas.
. Dar a conocer ¢l nivel de productividad del drea de atencién telefénica y otro tipo de
informacién de interés para los agentes.- Esto permitira saber a los agentes del area cémo es
que su trabajo y nivel de productividad afecta a los intercses y objetivos de la empresa y sobre
todo si éstos sc estan cumpliendo.
. Conocer los objetivos de la Direccién de Servicio a Clicnte a mediano y largo
plazo.- Uno de los objetivos de la Comunicacion Interna es hacer que el personal se sienta
identificado con la empresa y hacerla funcionar conforme a lo establecido por medio de la

informacién, integracion, motivacién y el acercamiento directo de quienes dirigen el 4rca.
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. LA INFORMACION DE INTERES.- Otmus publivaciones en l etgpiesa wliveen
informacion general que permiten el conocimiento del mxereado e que kit empresa se e,
los clientes, estrategias v procesos. Este boletin contendnt infonmacid solue progintay
frecuentes de los clientes y agentes sobre exportaciones ¢ impottaciones al momento de uver
sus llamadas de informacion y asesoria.

. EL CONOCIMIENTO DEL PROCESOQ.- Un agente de atencion teletdnien que cuonte
con la informacién y capacitacion correctas, ofrecers soluciones y alternativas a los elientes
siempre enfocados a la obtencidn del servicio, todo csto con infornucion respaldindn y no

espontinca.
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. EL CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS.- Hacer la promocién necesaria de
cada uno de los productos de acuerdo a las nccesidades de los clientes, de igual forma con
informécién veraz y honesta para la adquisicién del servicio.

e .. LA ACTITUD DE SERVICIO Y CALIDAD.- Uno de los aspectos importantes del
arca de atencion telefonica es la velocidad con la que se contesta el teléfono en cuanto a
calidad por ¢l nimero de llamadas en espera, sin embargo, no por cantidad debe de estar en
riesgo la calidad, y para alcanzar una calidad en la informacion, ésta debe fluir correctamente y

llegar al destinatario final quien es el cliente.

Este boletin reforzara la calidad de la informacién dada a conocer por cl agente.

3.5 CONTENIDO Y ESTRUCTURA DEL BOLETIN.

La estructura de este boletin debe corresponder a las necesidades informativas del area de
atencion a clientes y a su integracion en este ambito. Si bien las publicaciones oficiales de la
empresa hacia el personal manejan informacién de interés general, este boletin permitird tener
una mayor flexibilidad en la informacién de tipo operativo, la que principalmente se maneja
dentro del drea por los constantes cambios en las funciones operativas de DHL, los cuales hay

que dar a conocer al personal que tiene contacto directo con los clientes.

Asi, la estructura de esta publicacién, por el tipo de informaciéon manejada, puede estar
sujeta a cambios basados en la funcionalidad del boletin, asi como en la participacién de los

agentes. Basicamente esta propuesta estd enfocada en los siguientes contenidos:

-MENSAJE DEL DIRECTOR DE SERVICIO AL CLIENTE.- Como se menciond antes,
es importante conocer la situacién y los cambios generados en el drea y quien mejor que el
Director para darlos a conocer. Esto permitird un acercamiento de ideas cntre el Director de
Servicio al Cliente y los agentes del area lo cual es elemental para conocer los principales

objetivos y el porqué de los cambios que llegaran a suscitarse.
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-INFORMACION DE EXPORTACIONES E IMPORTACIONES.- Esta es una parte clave
del porqué del boletin. Se ha dicho que el drea de operaciones tiene su propio boletin
informativo cuya informaci6n es de interés para el drea de atencién a clientes, por tal motivo,
es importante obtener informacién de esta drea que apoye y complemente la informaciéon
utilizada por los agentes de atencion telefénica enfocada a las importaciones y exportaciones
porque en csta parte existc poco conocimiento sobre requisitos y aspectos gencrales del
comercio exterior, cuando los clientes estan interesados en obtener informacién para realizar

un envio.

La informacion referente a importaciones y exportaciones scrvird para capacitar a los
agentes ¢n este campo, ya que si no existe la posibilidad de tener capacitacién directa por las
exigencias del drea (en cuanto a las horas de trabajo), esta informacion permitird tener un
mayor conocimiento del proceso de envios y asf conocer quiénes forman parte dirccta en él.
Por tal razon, esta parte del boletin se centra en informacion relativa a funciones y objetivos del
personal que labora en esas dreas, asi como requisitos y restricciones de mercancias enviadas

frecuentemente.

-ACTUALIZACIONES.- Cada cambio generado a nivel nacional ¢ internacional es dado a
conocer a través de hojas informativas cuando existe informacién muy importante. Esta parte
reforzard las actualizaciones de gran incidencia para que los agentes de teléfonos hagan los

cambios correspondientes en sus directorios y asi todos manejen la misma informacion.

Asimismo, otras ireas de la empresa podrian dar a conocer informacién que consideren
relevante para esta drea. En general, las actualizaciones se referirdn a los tiempos de transito,
localidades, centros de atencion, horarios de atencion, zonas de recoleccion y nuevos productos
de DHL.

-REPORTE DE PRODUCTIVIDAD.- Se dard a conocer mensualmente el nivel de
productividad del area para que los agentes conozcan los pardmetro tomados en su

productividad como equipo y sus resultados dentro del drea para hacerlos participes de dicha
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informacién y asi saber como es que estd funcionando el drea en base a los - objetivos

establecidos.

-TIPS DE ATENCION A CLIENTES.- En el trato diario que se tiene con los clientes se
presentan situaciones ante las cuales uno no sabe cémo reaccionar o como tratar a un cliente
para hacer la llamada telefénica mas cfectiva. Este boletin propone un espacio quek cuente con
informacion referente a mcjorar nuestra calidad en el servicio con herramientas tiles para

lograrlo y con temas relacionados con dichas situaciones cotidianas en el entorno laboral.

-CUMPLEANOS DEL MES Y HUMOR.- A pesar de estar fisicamente cerca, dentro del 4rea
no se mancja una lista de las personas que cumplen afios. Este boletin propone una secciéon de
cumpleafios del mes, la cual permitirA conocer a los demas agentes, quiénes scran los

compaiieros que cumplirdn afios y esto ayudara a promover una integracion del area.

Ademis, el humor es importante en un érea donde la carga de trabajo es considerable, este
boletin contendré algo de humor manifestado en chistes con la finalidad de no darle una carga
totalmente informativa, sino que el agente lo perciba hasta cierto punto relajado, como un

medio de informacién y entretenimiento cuando no tenga una llamada telefénica.

-COMENTARIOS Y SUGERENCIAS.- Este medio de comunicacion abrira la posibilidad
de generar retroalimentacién dentro del 4rea basada en la informacién difundida o en las
inquictudes de los agentes donde emitan opiniones, preguntas, sugerencias encaminadas a
mejorar las actividades dentro del area de trabajo, aunque también las juntas de trabajo pueden

ayudar a esta interaccién.

Asi, tomando en cuenta que ellos son los principales receptores, al final de cada edicién
habra una leyenda invitdndolos a su participacién sobre cualquier tema incluido en la
publicacién, la forma de hacerlo podra ser acudiendo directamente al area de actualizacién o
bien, sugerirlo en las juntas de trabajo donde se puede generar informacién para la siguiente

edicion.
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3.6 PERIODICIDAD Y FORMATO

Tomando en cuenta las diferentes formas de comunicacion en el arca de atencidn a clientes
y al presupuesto destinado por la empresa a las publicaciones internas, en particular a la revista
Flyer Noticias y publicaciones de otras dreas, se propone una periodicidad mensual para este
boletin. Tiempo suficiente para recopilar la informacién nccesaria cn el drea que a corto plazo

puede llegar a olvidarse o perderse en las hojas informativos o avisos.

Por otra parte, al tener una periodicidad mensual se podra prever qué mensajes deben ser
emitidos para lograr una mayor eficiencia dentro del drea y asi cada agente cuente con
informacién de primera mano para proporcionirsela al cliente cuando éste ultimo necesite de
algun dato o requisito al efectuar un envio. En este medio de comunicacién interna sc
difundirdn y se dardn a conocer de igual forma los objetivos del area al recopilar la

informacién relevante para su buen funcionamiento como tal.

Esta publicacién estad dirigida a los agentes de atencién telefénica por la naturaleza de sus
funciones de servicio directo al cliente, de tal modo que cada agente contard con un cjemplar
cuya distribucion s¢ hara de forma directa. Posteriormente, pucde estar sujcta a la aprobacion y
distribucion entre los agentes de rastreo porque podria ser una herramienta de apoyo en cuanto

al manecjo de la informacién uniforme y conocimiento del proceso de envios.

Con la edicion de cste boletin sc procurard cumplir con los objetivos propios de la
Comunicaciéon Organizacional y el papel especifico de la Comunicacién Interna como se ha
visto en ¢l primer capitulo :

A) Sentido de pertenencia . :
B) Informacién sobre hechos, politicas y cambios delnentoir'no laboral
C) Integrar - o :

D) Manejo de una imagen corporativa involucran(é
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- Ademis, cabe sefialar que el tamafio de esta publicacién sera igual al resto de los boletines
de otras areas dependientes de Comunicacion Interna, para llevar una continuidad con el

proveedor contratado en su edicién técnica y no afectar los costos de la empresa,

Las caracteristicas de este boletin son :
Papel: Couche de 135 gramos.
Tamario: Doble carta
Nimero de tintas: dos, rojo y negro.
Niimero de pdginas : 8
Programa de Disefio: Page Maker
Edicién Técnica : La Agencia (empresa proveedora de DHL para s publicaciones )
Costo : $6350 mas 1VA por 100 ejemplares. El costo varia conforme al m'uhero de ejemplares.
Tiraje: Sujeto a aprobacién. ’ .

Fuente : La Agencia

ELABORACION DEL BOLETIN.

La claboracién del boletin estara a cargo del drea de actualizacién. Sin embargo, para
mejorar sus funciones se propone que scan dos personas que estén a cargo de la edicion del
boletin y del drea en general. Una que sca de la carrera de Comunicacién para la integracion de
la informacion y su estructura, ademas de poner en prictica las actividades de la Comunicacién
Interna y la otra para que recopile la informacién y se asistan mutuamcnte en las funciones
propias del drea y en la elaboracion de la publicacién para un mayor rendimiento y desarrollo

de ideas.

Actualmente una sola persona se encarga de las actualizaciones, entre otras actividades, y
es por la cantidad de trabajo que recae sélo en ella que las actualizaciones no se den por
completo y exista una desinformacién o mal entendidos en el drea de trabajo como se vio en

los resultados del cuestionario aplicado a los agentes.
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Por un lado, la carga de trabajo ya no scra tan fuerte para clla y por otro, familiarizadas con
la informacién permitird tener un mayor criterio sobre qué tipo de articulos (en colaboracién
con los agentes de atencion telefénica) y qué tlpo de notas serdn tratadas en cada edicion,
apoyados de igual manera en otras 4reas derla‘c’mprcsé para contar con informacién amplia y

directa.

Ademds, contard con el apoyo del _Gerehte de Servicio a Clientes y Comunicacién Interna
para la edicién técnica del boletin y pani contactar a otras dreas y asf obtener informacién de

interés,
FUENTES DE INFORMACION.

Las principales fuentes de informacién serdn las drcas pertenecientes a operaciones tanto de
importacién como de exportacién para informacién relativa al proceso de envios que es donde

hay méas dudas por parte de los agentes.

Las personas encarpadas de actualizacién, basadas en los cuestionamientos de los agentes,
solicitaran a estas areas su colaboracién por via mail (que es lo mis usual dentro de DHL) o
personal en la obtencion de la informacion para formar Jos articulos con anticipacion y contar
con dicha informacién detallada. Lo mismo sucedera con otras areas y con los gerentes de las
diferentes estaciones cn provincia, se pedird su apoyo para mandar inmediatamente algiin
cambio de tipo operativo o de atencién a clientes para que una vez publicados cn el boletin los

directorios puedan actualizarse de forma general.

Dentro del area de atencion telefénica se mantendra contacto directo con los supervisores
para notificar alglin cambio de forma verbal o cscrita y obtener asimismo los niveles de
productividad del “call center”. La Internet también serd un medio de apoyo para la busqueda
de contenidos atractivos en el sitio de la empresa, por ejemplo. De igual forma, se consultardn

fuentes bibliograficas sobre temas enfocados hacia la atencién a clientes.
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En general, tomando en cuenta el tipo de publico al que va dirigido el boletin y por sus
actividades dentro del érea, el lenguaje sera sencillo, agil para su lectura y con. términos

utilizados por las mensajerias ya conocidos por los agentes.

Finalmente, en lo referente al nombre del boletin, se pensé en alguno con el que todos se
sintieran identificados y al mismo tiempo formara parte del area de trabajo. Por eso, el boletin
se llamard "EL HEXAGONO®, nombre comun del “call center” (por su estructura fisica),

aunque la eleccion del nombre puede estar sujeta a la participacién de los agentes del 4rea.

Tomando en cuenta esto, se discii® un Dummy (a! final de la Bibliografia) en el que se
presentan las secciones y contenidos, cuyo orden corresponde a que toda la informacién

presentada sca agil y de interés general en el 4rea de trabajo como un medio informativo.
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CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo se ha mencionado la importancia de la comunicaciéon en las
empresas independientemente de su tamafio. La Comunicacién Interna funge como un
elemento primordial en ¢l desarrollo de éstas porque una de sus funciones es la de permitir una
mayor integracion y cohesion entre el personal, por medio de mensajes y actividades que

permitan cumplir con sus propésitos y este trabajo es un ejemplo claro.

Todas las acciones encaminadas por quicnes dirigen las organizaciones deben ser dadas a
conocer a todo el personal con el fin de que se entiendan los mensajes y se realicen mejor las
funciones en ¢l campo laboral para obtener los resultados deseados tanto interna como
externamente, ya que la Comunicacion Externa es el resultado de cémo es la Comunicacion

Interna.

Definitivamente la comunicacién es una parte sustantiva en el desarrollo de toda
organizaciéon y debido a esta gran importancia, es igual considerable que todas las
organizaciones de cualquier tipo estén conscientes de que una comunicacion bien dirigida
puede generar resultados positivos en beneficio de la organizaciéon y de sus objetivos, misién,
productos o servicios. En la practica o mundo real debe existir una coherencia entre lo que se
pretende y como se pretende, y en esta aplicaciéon entra la comunicacién como factor de

integracién, cohesion y cambio.

Particularmente en DHL cuyo giro comercial es el servicio de paqueteria y mensajeria el
grado dec comunicacién existente dentro de Ia emﬁrcsa es el reflejo de la calidad en el servicio
al cliente porque es éste quien al final dc todo el proceso de envios se da cuenta qué tan
eficiente o deficiente es el servicio, por eso es muy importante que todas las partes de la
empresa permanezcan en comntacto continuo cntre sf, y sobre todo que los canales de

comunicacion sean los adecuados para permitir un flujo de mensajes correcto.

En empresas de gran tamafio como DHL, Ja comunicacion es determinante y sobre todo la

informacion debe fluir correctamente entre todo el personal y asimismo, conocer mucho mejor
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a la empresa en cuanto a sus funciones y actividades, cspecialmente aquellas personas que
tiecnen un contacto directo con los clientes deben contar con informacién accesible para
podérsela proporcionar a éste quien percibe de igual modo cuando alguien esta bien informado

y contesta correctamente sus cuestionamientos o inquietudes.

Asi, se aprecia una estrecha relacién entre Comunicacién Interna y Externa. Para cl
funcionamiento de la segunda, la primera debe funcionar eficientemente porque la empresa en
la persecucién de un beneficio comiin debe tomar en cuenta principalmente a sus publicos
internos; cllos le van ayudar a cumplirlo perfectamente siempre y cuando exista un
conocimiento constante de la empresa, de sus estrategias, mercado, scrvicios, productos,
operaciones, etc, basados en una comunicacién conjunta a través de medios accesibles y

efectivos en los publicos internos.

Conscientes del papel de la comunicacion dentro de las empresas no debe sacrificarse
alguna estrategia o medio que ayude a facilitar el proceso comunicativo en los ptiblicos
internos por cuestiones de costos o ahorro de presﬁpuesto sobre todo si estas empresas son de
gran tamaifio y laboran en ellas un gran nimero de personal, de ‘ahi la importancia de abrir

espacios a los comunic6logos en sus empresas para la previsién de resultados positivos.

El realizar este trabajo me ayudé a conocer mejor la préctica de”la’ Comunicacién
Organizacional, asi como el funcionamiento de la empresa donde laboro y ‘como

Comunicéloga a detectar qué factores impiden que la comunicaci6n no se dé completamente.

Por eso, la Comunicacién Interna, inherente al desarrollo de las organizaciones debe ser -
concebida como una herramienta mas de trabajo que permita llegar a completar eficazmente
los procesos de comunicacion con informacién suficiente y contextualizada para sus
integrantes, quienes con informacién a la mano se enteran qué es lo que sucede en su entorno

laboral para una mejor optimizacion de las relaciones sociales y laborales.

En general la comunicacién dentro de DHL necesita ser reforzada porque a pesar de que

existen diversas formas y medios de comunicacién, no todos tienen el mismo impacto entre sus




78

publicos internos debido a su magnitud y dreas, de ahi el interés de proponer un medio
informativo dentro de un &rea especifica y clave en la empresa que ayudaré a manejar
principalmente  informacién uniforme, pero de igual forma es importantc llevar a la
comunicacién mas alli de medios informativos o formas de comunicaci6bn para una
retroalimentacién orientada a reforzar la imagen hacia el interior y exterior haciéndola

competente y productiva.

Ante esta nccesidades considero al boletin como un medio idéneo para conseguir lo que la
empresa pretende lograr como drea de servicio a clientes, ya que de acuerdo a las labores
desempeiiadas dentro del drea las cuales exigen estar conectado a una linca telefonica y a una
terminal de computadora, los agentes pueden utilizarlo como un medio de informacién y hasta
de entretenimiento porque frecuentemente leen libros y revistas durante el tiempo en que no
atienden a algun cliente, ademds de que no existe una conexién en la Internet por ser un medio

restringido.

Con csta propuesta del boletin informativo se cubre una necesidad primordialmente de
iﬁformacién de los agentes de atencion telef6nica, pero también de integracién y conocimiento
del quehacer diario de la empresa en su conjunto para una mejor calidad en el servicio, lo cusl
reforzard su imagen positivamente a través de esta drea. Por otro lado, la creacién de dicho
boletin no suplira a los otros medios de comunicacién inmediatos dentro del 4rea de trabajo,
sino que fungirda como una herramienta mas que recopile lo sobresaliente para brindar un mejor
servicio en cuanto a informacién se refiere, enfocada de igual forma hacia la integracién como

un equipo de trabajo tomando en cuenta sus opiniones y sugerencias.
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Baletin Informtivo para el drea de Atendéan TelefGaica de DHL Ao 1 Nim. 0 Abril 2003
Mensaje de nuestro Director de Area
UN PASO MAS

.Bicnvcnidos a la primera edidén de este boletin para.
el drea de Aencién TekefSnica que serd nuestra fuente
ofidal de informacién. Su creacién respoande a las
nem:idadcs de homogeneizar la informadén que dia a

proporcionamos a nuestros clientes, la cual debe
satisfacer sus necesidades si queremos seguir en esta
carrera como empresa de mensajeria de .

Es un medio que nos permitird estar en mayor contacto
y un intento por fortalecer el sentido de upnién en
nuestea drea.

Hemos sido testigos que durante mis de 25 aios, DHL
ha sido el lider del mercado en Latinoamérica y ha
avanzado coa piloto automatico, encoatrando dificil
acelerar a veees. Pero zhora, hay otros en la misma ruta

que estin ganando velocidad ripidamente y ahora e o esta Edicion
tiempo que cambiemos la marcha y tomermos ef debido -
m \ll'l|\4.il' (’l‘l l )i"'( toy ('('
Uno de los objetivos particulares del drea cs inteasificar Senvicio a Clicnie
nuestra productividad y continuar trabajando duro para

cumplir nuestra meta de ingresos. Esto no es posible. Sin Aduana

embargo, s un reto y los programas del PIP estin

jugando un papel cantribuyendo positivamente a que lo DHL A\viadion
logremos. También estoy argulloso del arduo trabajo
que estamos realizando para cumplir nuestras metas.

Produciividad del Hevagono

A lo largo de este ano, Servicio a2 Clientes serd

reestructurada para hacerla mas efidente, esos cambios C onvender por leledono
sclo dannac:moocrcnhspranmzs ediciones donde

hablaremos mis sobre los proyectos que se estin “Actalizadcione del awes
desamrallando ¢ implementando.

Smmnpadnmmto,solomcquedacxhnnzﬂosam
participacitn y a que utilicen este faro camo suyo con
sus opiniones y sugerencias hacia una mejor frea de

trabajo.
Pablo Toscano
Dicector de Servicio a Qienwes

TESIS C\)b
}MLA DE ORIGEN
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El objetivo del drea de Impormcnon

Liberar los envios el mismo dia del arnbo

Unz de las preguntas mis frecuentes de los dlientes en
nuecstra drea de atendén telefénica al recibir un  envio de
importaciéa s saber cuindo se va entregar én.c, por ¢30 ¢s
imporctante que conozamos cbmo cs que estd constituida el

irea de Impartacién y qué actividades se desarrdllan en clla.

El Sr. ]aune Monterrubio, Gerente de Impartacién nos
cémo esti dividida esta drea encargada de liberar los
envics de nuestros clientes y cuil es su objetiver

;Como estd dividido el almacén fiscalizado de DHL?

-Por dreas de trabajoc Almacén, Revalidacién, Notificacdén
dividida en México menares a 1000 , México mayores 2 1000,
Provinca menos a 1000, Provxn:n mayor 2 1000, DDP
(Todo pagado), RTO (Retorno), EXPORT, Cucntas
Preferenciales y Regulares y Agentes Aduanales y Externos.

En nuestro almacén pero de otra Gerendaa: Operaciones
Acropuerto, Caja y la Gerencia de carga DHL Aviation.

:Qué objetivo ticnen?

-Alcanzar e 90 9% de la Liberacidn de los envios el mismo dia
de arribo. Actualmente hemos logrado un 86 % y esperamos

ifer lo en un fi préximo.
LAS ACTIVIDADES MAS SOBRESALIENTES DEL AREA
DE IMPORTACQON

* Asesarar a dientes internos y externos en materia de aduana
(via mail y telefénica)

* Retroalimentacién con el agente aduanal para agilizar las
liberaciones de aduana.

* Su mynmmrhahdadddscrwuoyncmpmdc
hbenc:m de los envios detenidos.

* Elabaracidn de reportes de envios can cuenta 96.

* Relacionar y distribuir los doc de envios detenidos 2
los agentes de importadéa para su opartuna notificacién.

* Turnar la documentadén correspondiente al agente aduanal
para la liberacién de envios.

* Elabaracdién de reporte diario de envios turnados por
consalidados unitarios.

* Turmar al drea de TranspxxtCollcctlos datos fiscales para la
correata facturadda de los envios por liberar.

* Eavio de mensajes a onigen de los envios con subdivisiéa
para su retomo.

* Elaboraciéa de reparte estadistico de productividad del drea
de Cuentas Preferenciales.

* Notificar via tedefénica y via e-mail el arnibo del material 2
los dientes.

* Realizar o trimite de retomo de los envios de importaciéa.
* Estandarizar los procesos operativos y administrativos de 1a

impartacion en los diferentes Gateways para asegurar

homogeneidad dd servicio.

* Negoxciar, con apoyo del irea Juridica, con autoridades
aduanales (PFF, PGR, SSA) condiciones que permitan agjlizar
la operaciéa de liberadén de material.
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¢QUE ES DHL AVIACION?

DHLAV[ACION provee sus servidos a DHL International.
Adicicaalmente, DHL Aviaciéo permite acceso a su red de
servicios a una amplia gama de provecdares de servidos de
logistica.

Ascgurindose de la alta utilizacién de sus acronaves, mantiene
una red en constante expansiéa, la cual es compatible con los
cambiantes requerimicatos de los mercados mundiales y por
ende de sus dientes.

Todos los dientes de DHL Awiacién reciben los bendficios de
wabajar con la red. Desde rastreo de embarques hasta prucbas
de entrega. Ademis DHL Awiacién ofrece servidos que
requieren manejo especial, DHL funciona como una empresa
local en cada punto que aofrece como destino y se adapta a las
necesidades especiales de wodos sus clieates.

DHIL Aviacidn cuenta con clientes como:
* Agencias de carga y mudanzas

* Otras lineas aéreas

* Correos postales

* Compaiiias de correo expreso

El departamento de Operaciones se asegura que o servicio
cumpla can los mis altos stindares para que
poc cjemplo, caballos de carreras, perecederos, articulos

restringidos o carga general.

H departamento Comercial de DHL Aviacién también se
encarga de establecer relaciones comerciales con otras
aerdli; para su ién constante de operaciones aetus.
Esto implica también la venta de servicios

te disponibles durante haras del dia y fines de

semana.

DHL Aviacién en América Latina y cl Canibe ¢s apoyada por
ungrupodehnmmsmglmzlec.cnlascuales DHL tiene
participacién accionana. Este grupo de lincas aéreas tienen
acxividades en tres ireas peincipales:

* Planificacién de la red de operaciones
* Contral de a red de operaciones aéreas

* Comerdializacién de capacidad aérea

Este grupo también coardina todos los aspectos inherentes a la
optn:mucon de operaciones, observacién de condiciones

bgicas, mantenimicnto de la flota y evaluadién de
candiciones de acropuertos.

Una divisién de DHL Aviacién, también es respansahle de la
compea de capacidades de carga en aerolineas comerciales, lo
cual constituye un apoyo importante en Caso que nuestra
empresa no csbra algiin sector espedfico de transporte.

Informacides proporcionada por José Benavides, Gerenie de
Aviacion Comerdial.
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Call Cent,

TIPS DE ATENCION A QLIENTES
CONVENCER POR TELEFONOQ.

A pesar de que hoy en dia casi todo el mundo dispoae de
un teléfano, muy pocos saben odmo utilizardo correctamente
desde un punto de vista profesianal. No podemos vivir sin él
pero, paraddjicamente puede convertirse en nuestro peor
enemigo.

Asi, tormndo en cucnta que la reladén con nuestros dientes
se da Gnicamente via telefénica, a continuacién se te

presentan algunos tips para hacer mis efectivas tus llamadas.

Los problemas de comunicacién que podemos tener a la hara
de hablar por teléfono son los sigwentes:

- ausencia absoluta de sefiales visuales

- riesgo de perder ¢l contol de la conversacién

- necesidad de brevedad

- el teléfono cs considerado comiinmente por la gente como
una intrusion.

Durante la Gltima década se ha prestado mucha atencidan a la
relacién con of diente. Muchos esléganes lo demuestran: “lo
nuestro es un negodo coa la gente”, “el clicate es d rey”, “la
satisfaccién del diente lo es todo™.

El énfasis ya no recae en nuestro esfuerzo por convencer a los
otros 5ino ea lo bien que sabemos relacionarnos con ellos. Por
ello, cs esendial que fa atmésfera que creamos par teléfono se
estructure segin los valores, creencias, necesidades y descos de
la otra persoma.

Ademis es mucho mejor hacer una llamada larga que no
varias cartas. Hay que tomarse tiempo para familiaer con
otras persona y reafirmar la reladién, ya que puede reportar
grandes bencficios.

En 1979 el corredor de bolsa americano Merril Lynch hizo un
estudio y encontrd que la razén principal por la que un
comprador escogia un agente de bolsa fue porque le gusté la

ThgIs COM
gALLA DE ORIGEN




58

persona con quien estaba tratando.

Ia:inmddadycmﬁznnviniammsegtmdoymluprmpcaivammm.&ﬁlﬁmlugarcmbahlnhﬂichddeham
dinero.

La comunicacién por
teléfono puede resumirse
en dos partes zel
coatenido y la forma en
que  se comunica.
Cuando pensamos en
auestra voz, solemos
concentramos en el tano.
Cuando nos esforzamos
por afianzar una relacién,
el tono es una parte de
los que podemos
con 3

. También tienen
£ la comunicdcron importancia :
b /e fomnica ¢/
Lelese . ¢ ¢ - el ritmo y h velocidad
contenido y /a formg de Ias palabeas

5on /‘mporfdﬂf‘%f; ' A, L - el volumen en que

. - e . k. W hablamos
- bs expresiones y el
vocabulario que emplemos

El énfasis que se da a cada palabea pronundada puede cambiar radicalmente el significado recihido de nuestra
comunicadiéa, de ahi que sea importante contralar Iz velocidad ded discurso, conseguirdo es b fidil, pero dlvidarse y
pasario par alto lo es mucho mis. Sin cmbargo, ¢s uno de los modos mas cficaces y sutiles de conectar con la otra persona
y entablar ripidamente una relacidn a pesar de que no la vea y hahlen por teldfona.

w LAS PALABRAS QUE DEBEN UTILIZARSE POR TELEFONO

Las oracianes cortas y claras sugieren dedsién. Las oradones largas que sc van por las ramas y cstin llenas de frases
subardinadas sélo provocan utién. Lamentablemente cada vez es mis freauente encontrarse can personas

de esta manera: “St entiendes el significada, quiero decir que la mayada de nosotros 1o hace de vez en cwando, bueno,
quizi no la mayoria que muchos lo bacen, me imagino que lo habris visto ;me equivoco?”. Si no se sigue el hilo con
atenciéa es muy ficl perderse y acabar afirmando algo que no tiene ni pies ni cabeza.

Cada dia es mis habitual tutear a las persanas que no conocemos. Es recomendable que al momento de recbir una
Hamada, se identifiquen con su nombre al prinapio de la conversadén, quizis una o dos veces en o transcurso de la
misma y por supucsto al final. Sin embargo, no hay que abusar de los nambres de las personas que no conoce par
teléfono. Al cabo de un tiempo puede resultar mdesto

Richard Storey
Earte de la icacices cficaz y p
Ed. De Veadhi ,1997.
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ACTUALIZACIONES DEL MEN

NACIONALES:

MEXIQO: Cambiar el horario de C.E. Patriotismo de lunes a viemes, a partir del 7 de abxil serd de
10:00 a 19:00 hrs.

Coarregir o rango de o6digos postales para México, D.F. en d directorio nadonal. La correccién es
01000-16909.

MINATITLAN : Se le nodifica que od C.E. ubicado en Guerrero 302, Coatzacoalcos,Ver. Se derraa
partir dd 2 de abril dd 2003.

La nueva ubicacidn es:

Av.Hidalgo 1002, entre Abasdlo y Aldama
C.P. 96400 Col. Centro
Caoatzacoalcos,Ver.

Horario:
Luncs a viernes 8:30 2 19:30 hrs
Sibados 8:30 a 14:00 hrs

QUERETARO:

Hacer la siguiente correccién en el Directorio Nacional, en ol C.E. de San Juan dd Rio, Qro, encel
horario sabatino debe dedr CERRADO.

INTERNACIONALES:
Durante los préximos dias d area Comercial enviard a los clientes avisos en ol cambio de seguros de
transporte internacional.

Para optimizar Ia adquisicién del "seguro de transporte”, s¢ han simplificado y actualizado las cuotas, a
partir ded 1 de mayo la tanfa del seguro maconal se alineard 2 la tarifa de seguro naciomal.

CUMPLEANDS DEL PRONIMO MESN

Abigail Villasefier (9 de mayo)
Ivonne Chéivez (21 de mayo)
Perla Armenta (24 de omayo)
Raqud Garda (30 de mayo)

TRlL o
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éC:ﬂshdifcmnciamlreunyﬂcgoyunavch?
R= Qucla vela es mis brillante.

El amor es ciego, o matrimonio le devuelve fa
vista. (Refrin Normando)

En la antigiiedad, los sacrificios se hadan ante el altar.

Actualmente esa costumbee perdura. (Helen
Rowland)

Al evordsta!
Un borracho llega a su casa cantando y hadendo
barullo en 50 3¢ asama un vedno y le dice:

- Pssit no haga ruido que su mujer se va a despertarl!
- No se preocupe! cuando llego asi mi mujer y yo
jugamos al exarcistal!

- ¢Ah 1? ;y como s es0?

me sermonea y yo vamito!

Miximas de Ia vida

- 1. El dincro no hace a felicidad; 1a compra hecha.
- 2. El amor etermo dura tres mescs.

- 3. No te metas en el mundo de las drogas... somos
muchos y hay muy poca. .

- 4. Todo tempo pasado fue antarior.

- 5. Tener la congenda limgpia es sintoma de mala

memoria,
- 6. El que nace pobre y feo tiene grandes
posibilidades de que al crecer se le desarrdlen ambas

DIRECTORIO:

540, Col. Federal. C.P. 15700, México.D F.

candidiones.

- 7. Toda cuestién tiene dos puntos de vista: el
equivocado y el nuestra.

- 8. Hay un mundo mejar, pero es aarisima.

- 9. Los honestos san inadaptados sodales.

- 10. Pez que lucha contra la corriente muere
ckcrrocutado.

El contable

Estaban reunidos un matemitico, un cconamista y
un coatable. ¥ preguntz un seiiar que también estaba
en la reuniéa:

- ';Cudnto es uno mds uno?’

El matemitioo dice:

- 'Exactamente dos'.

contesta en voz baja:
- ',:Cuam,o quieres que seal'

www.chistes.com.mx

ESTA PUBLICACION ES PARA Ti SI TIENES
ALGUNA SUGERENCIA O COMENTARIO
PARA QUJALQUIER TEMA INCLUIDO EN

ELLA, ACUDE DIRECTAMENTE AL AREA DE
ACTUALIZACION O SUGIERELO EN LAS

JUNTAS DE TRABAJO.
Gradias |

i

L. Hexdgono es una publicacion mensua! editada por la Direccion de Servicio a Clientes, a
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ANEXO I ORGANIGRAMA DHL MEXICO
[ 1 I i 1
Direccién Servicio Direccién de Operaciones Direccién Juridica y Direccidn de Sistemas y | | Direccion de Finanzas y
al Cliente Asuntos Cuba Telecomunicaciones Administracién
-Servicio al Cliente nfraestructura Relaciones Pubicas ~Personal o
-Alencién Telefbnica ~Pianeacitn de Ope- | | Promocion -Organizacién y Aspecto Legal “Telecomunicaciones | |-Costos
| Rastreo raciones Ventas Compensaciones ~Seguridad -Aplicaciones -Planeacién y
; Trafico . taci -Asuntos Cuba Administrativas Presupuesto
Quejas Publicidad e Imagen Lapacitacién y , Contabiidad
| Actuakzacén Angenieria y Coporativa Desarolio -Daarrgllo de Sl;temas om a
Procesos Pianeacion Estratégica Serv. Médico -Operacion de Sistemaq  {-Auditora
-MEX, GDL Y MTY Cuentas Globales Comunicacién -Compras
Regiones: -Admén de Ventas Intema “Tesarera
Centro, Norte y Sur -Crédito y Cobranza

Fuente: Gerencia de Organizacién y Compensaciones DHL




ANEXO II

PUBLICACIONES DHL

1.- Flyer Noticias
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3.- Boletin de Operaciones

4.- Boletin de Ventas

“LOS EXHOWTOA QUE UTILICEN

reerore COMO SUYO”
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5.-El Courier

L Cotrier
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