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OBJETIVO GENERAL:
» Proporcionar una mejor atencion y servicio a los clientes durante el proceso

de venta de lineas telefénicas, aplicando un método de Calidad que permita

con ello incrementar la productividad.

OBJETIVOS PARTICULARES:

e Proporcionar las herramientas necesarias a ia fuerza de ventas para
detectar mas rapida y facilmente las necesidades de los clientes

Establecer un método de trabajo basado en: principios de calidad, que
permita dar seguimiento y retroalimentar las posibles desviaciones que se

presenten durante la operacién.

JUSTIFICACION:

La falta de informacion, aunada a la monotonia del trabajo entre los operadores
telefénicos que conforman {a fuerza de venta de la campana lineas adicionales en
la empresa Tecmarketing, han originado que dia con dia se pierda el interés por
ofrecer servicios de calidad a los clientes, esto origina malestar por parte de los

clientes y por supuesto el motivo de rechazar las ofertas de venta que los

operadores realizan.
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Aunado a eslo Ios operadores mampulan la informacion que proporciona el cliente

a modo de que acepte Ia venta sln realmente quererla o necesitarla, esto se

convlerte en una venta falsa

Es por ello que con este trabajo se pretende ofrecer una alternativa a la direccién
de la empresa para aplicar un programa de calidad que implique el mejoramiento

del servicio ofrecido a los clientes.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

La monotonia, la falta de capacitacion y del desarrollo de las habilidades para

vender, han generado que los operadores telefonicos presenten y proyecten una
actitud de desinterés por su desemperfio y tinicamente alcanzar su meta de ventas
aunque esta no sea 100% verdadera; y una mala atencién a los clientes. Esto trae
como consecuencia, quejas, cancelaciones de lineas ya instaladas, pérdida de

credibilidad de la empresa a la que se representa y deterioro de la imagen.

HIPOTESIS:
Si se lleva a la préctlca un programa de calidad que involucre a todas las areas de

la organizacion, entonces se. mejorara la atencnén a los clientes y con ello ia
capacidad para ofrecer més y vender mejor las lineas teleféonicas adicionales,

cumpliendo con los objetivos corporativos de la empresa.
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INTRODUCCION

El cuerpo del presente trabajo esta conformado por cuatro capitulos en los cuales
se retoman los conceptos generales de la administracion hasta su - aplicacion

dentro de una organizacion. Considerando como punto principal la aplicacién de.

las teorias de Calidad.

En el"caplluld I,.se habla de la importancia que tiene la Administracién como

herramlenta para el funcnonamiento de cualquuer ente que implique la utilizacion y

planeacnén de rsos (humanos. técnicos y ec’ némicos) para obtener el mas y

obtener su colabora

actividades.

Las teorias de la Calidad ofrecen a la er nizaciéon una alternativa de mejora de la
actividad empresarial, asi como del Iogi—d de la cooperacion laboral. En el capitulo
It se hablan de los autores que mas han influido en la aplicacion de teorias de la

calidad y que ofrecen métodos para que las organizaciones sean mas
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compemwas. Temendo siempre como foco de atencnén a los. empleados como

hacedores de la calldad a traves de sus acmudes. acclones y monvacuones. :

y erecﬁvas de vender en

[ capltulo lll habla de una de las técnlcas :

cualquler empresa' El Telemarketmg. el cual ha.venido:a reemplazar las ventas

de puerta en puena que no siempre on Ademés de las

diferentes tendencnas que se dan en esta actuvxdad de Ia mercadotecnla.

Por ultimo- un: caso préctlco en el cual se realiza un analisis de la situacuén‘

existente’ dentro de mi érea de trabajo y a la que pretendo proporcionar una

herramlenta ue irv para mejorar nuestra calidad en el servicio a los cllentes

para los cuales servimos.

A través de la’'observacion se detecta un ambiente de apatia y poco inter‘és“.k'p‘or lo
que un meétodo de calidad bien aplicado puede ayudar a mejoraria, siempre

manteniendo y respetando los intereses de la propia empresa.

TESTS CON
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CAPITULO !
GENERALIDADES DE LA ADMINISTRACION

1.9 Conceptos generales de la Administracién

La administracion es la actividad social que sigue un razonamiento cientifico y
tiene principios aplicables en su aplicaciéon. Es objetiva, emplea mediciones,
persigue la generalizacion y establece sistemas y teorias. “La Administracion es
una ciencia, porque basa gran parte de su actividad sobre dos aspectos; E/

1to de las organizaciones, por lo

comport 10 h oy el pOr
tanto debe tener dominio de las ciencias conductuales, ya que la organizacion

trabaja con personas |nd|vidualmente o en grupos”.’

La metodologla admihis'tra'tiVé rh'piiéa el uso de ciencias exactas para precisar y

cuantificar datos por ejemplo utiliza las matematicas para realizar analisis

estadisticos, proyectar mo s ec nomé(rlcos. Se habla de una estructura social
basica porque es la reunlén de recursos {entre ellos los humanos), que se conoce
como organizacion 'y debe estar disefiada para obtener un fin determinado, se
basa en la divisiéh del trébajo. establece jerarquias, canales de comunicacion,

manuales y procedimientos especificos y debe ser concebida como un sistema.

Aplica mélodos de desamollo para la solucion de problemas y la utilizacion

racional del esfuerzo de los recursos humanos y materiales para el logro de los

tar www ymen com Masico 2002
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objetivos de la orgamzacrén De esto se desprende que el objeto de estudlo de la

admln:stracnén es el hombre .como integrante de un organlsmo social con objetlvos

especiﬁcos a cu pllr :

Objcttvos de la Ad:muulracmn 3 o

El alcance de estos objetlvos es eI mévil de cada uno de los {ntegrantes y de su

conjumo. pues satlsfacen ‘una serie de necesidades. Se det'nen 3 .tipos de

objetwos prmcipales que se persnguen dentro de las organlzaclones.

Objetivo de servicio.- El modo de actuacion de las organizaciones es satisfacer

las necesidades- de las‘ persohas‘ a traves de la creacién y generacion de

productos y servicios. Las orgamzacnones al operar dan.un servicio que satisface

esas necesndades. EI frecer productos y. servicios al consumidor implica que

estos sean de: buena'ca dad a un precio compemivo y ofrecerse de forma

ando el tiempo de vida de la organizacion y el

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




Objetivo economico.- Se enfoca en que la organizacién en fuente generadora de

riqueza.

Para el alcance de estos objetivos, la organizacién cuenta con recursos que debe
utilizar racionalmente y que son la herramienta para lograr sus ob;etlvos. estos
recursos son:

« : RECURSO HUMANO

o R!:Eé‘LjRSC‘)'”MA‘T‘ERIAL

. RE¢URSO TECNICO
Recurso Humano.- E| element6 humano interviene en el proceso e incluye desde
al alto directivo hasta la persona del puesto mas bajo dentro de la organizacion.

De la buena administracion de este recurso depende que la organizacion sea

productiva.

Recurso Material.- Son todos los elementos tangibles que son necesarios para

llevar a cabo las operaciones de las organizaciones: inmuebles, mobiliario,
materia prima, inversiones etc.
Recurso Técnico.- Incluye los procesos, conocimiento, técnicas, reglas o

lineamientos que se establecen para el logro del producto final o servicio que

ofrece la organizatlén. estos son recursos intangibles.



7.1.2 Cnracter{sticas de la administracién.

"Umversalldad La admlmstraclén se da en cualquier ente social ya que siempre

se ; uenen objelivos qu cump 'r y se crean procesos para su cumpllmlento. Se

aphca en meno ge)
de Ia misma

d del organlsrno socnal

se realicen Ias>, tareas:i de

orman el fenémeno

Unidad jerarquica- Todas Ias personas ntegrantes de un organismo social

ex:‘s'tldo estudiosos que han hecho

aportaciones importantes 'l,cacién de esta ciencia social. Sin

embargo los trabajos 'qde rn'és“ a an’son los realizados por Henry Fayol, quien

aporta una diferencia “entre . Administracién y Organizacion; define a la
Administracion como - un - conjunto . de procesos estrechamente relacionados,
mientras que la Organizacion dice, es el establecimiento de una estructura para la

realizacion de las diferentes tareas y actividades que implica un ente econémico.

Reves FPonce. Aqustin. AQunisteon Moderna. EQitoral timusa. Meauco 2002 Pag 1516
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1.1.3 Los Pruu::p:os de la Admuustrnc:du

Como complemento de su‘teoria ad rativa" Fayol aporté los siguientes

principios de Ia Admm' tracnén u oy en dia se apllcanv como universales:

1. Dlvnsién del ‘trab

pecxahzac‘én de los trabajos
: entre los_ mle br

2.

-Adtoridéd :

por medios positivos a modo que
ntro‘de la organizacion.

ng n Infegrante debe tener mas de un jefe, a fin
de,; tareas y evasion de las responsabilidades.

5. Unidad de Direccion Tédos los miembros deben tener un objetivo en

comun xiste una cabeza que dirige un plan para el logro

de dicho objetiv ’
6. SubolrdljﬁaA tefeses individual al interés general.- Se refiere
st satisfééer bﬁmordialmenke los objetivos de la
ncia’ Ios de los integrantes de la misma.
Se debe retribuir monetariamente el

esfuerzo de Ias erscnas de manera 1usta y razonable.




8. Cemralizacién - . Se ref‘ere a las funcnones y el grado de complejidad

las !unc{ones entre los

en que se pueden reahzar y se deben delega

genera ‘mayor " participacion e impulsc a los

Todos y cada sto principios estan dirigidos a modo de lograr la mayor
estabilidad org zacional y por ende el logro de la productividad al interior de las

organizaciones, por ello debe ser aplicados por el administrador en el ejercicio

profesional.



1.2 Administracién de Recursos Humanos

1.2.1 Relacién entre la empresa y sus colaboradores
La administracion de Recursos Humanos es la funcidn que tiene como objetivo la
adquisicion, desarrollo y conservacion de las personas que conforman a la

empresa en beneficio de esta y de la sociedad en general.

Dentro de'la !rjteréccibn entre los empleados y la direccion de la organizacion se

dan relaciones humanas y laborales:

Las Relaciones Humanas son las interacciones que tienen las personas entre si y
se dan dentro y fuera de la organizacion. Estas relaciones son {fas que se dan por
la condicion de! ser humano mismo, es decir que:siempre esta rodeado de seres

semejantes, no puede estar aislado y por lo mismo crea grupos de interaccion

formal o informal.

Las Relaciones Laboralés son las conocidas como obrero-patronales dirigidas
basicamente a Iés actividades de tipo legal. Se refieren también a que dentro de lo
establecido en el contrato de trabajo ambas partes cumplan con io estipulado y
aplicar las medidas reguladoras en caso de no ser asi. Son estas resultado de la

interaccion en el trabajo.



Las diferentes interacciones que se dan en el entorno de las personas.y que son

producto de sus actividades, son factores importantes en su desarrollo cualquiera

que este fuere.

1.2.2 - Funciones de la Gerencia de Rccnrsos‘ Humanos
Ei depértamento de Recursos humanos tiene una enorme importancia e influencia
ya que es aqui donde s'e‘eligen a la_s persdnas que se emplearan en la
organi_zaciéh -‘que esta ; sollcite‘m‘do sus se}viéioé. Ademas de otorgarles la

oportunidad de alcanzar. de rrianera‘r‘dii'ec!a o indirecta sus objetivos personales

su’nivel de vida, desarrollo profesional, mejores

llamense estos: mejoramiento
S ,‘Lva"ﬁn‘ 'dadk qe‘la,dlreccién de personal es proporcionar a

'ntes actividades de esta area se determinan los

apto o no para;
actividades son:
v Planeacion.- Es la primera de las actividades para la eleccion de los

empleados pues a través de esta, se determinan los elementos

! Werther, Davis. Adminatracion de Porsonal Editorut McGraw Hill
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humanos que se estiman necesarios para realizar las

actividades diverSaé del ente econémico.

Durante’ este proceso, se reciben los generales de

Recluta migrit

.los 6éndid’ato'sfpdsibles con el perfil adecuado para competir por el

puesto requerido b@r la organizacion.

U'h'é véz elegidos estos candidatos, se ajustan a un

p(océﬁé' de ‘seleccion en el cual se elige a los mas aptos para el
¢

y Aé”‘t»ravés de examenes de conocimientos, como de

apytimaye's y,p'sico'métricos. Dentro de este proceso también se

encuentra' la entrevista que permite observar la capacidad de

respuesta, seguridad y confiabilidad que tiene el candidao.

Contratacion.- Después de haber realizado las pruebas necesarias y
detectar que el individuo si es el mas apto, se procede a establecer
las condiciones legales bajo las cuales se va a contratar; sueldo,
horario de trabajo. prestaciones etc. Con ello se asegura tener el
control y ‘aplicar las medidas correspondientes en caso de violacion

de los acuerdos establecidos, tanto de la empresa como del

individuo.



v Capacitacion.- Esta se proporciona a los candidatos ya
seleccionados con el perfil adecuado, para proporcionar los
conoclmlentds'del puesto‘ y las actividades que implica, con esto el

candidato esta llsto para desemper“iar sus actividades dentro de la

organlza c:én.

Una actividad 'dei
r;ai/és dé__"sal'aribs justos, programas de especializacion y

area’ de 'Recursos humanos, es la de incentivar a los

trabajador&s .a

capacnacién constant ‘Con ello se logra un desarrollo personal que puede

cumpllr con !as expectatlvas de los trabajadores e incrementar su alto desemperio.

St estas’ neceSIdades son insuficientemente satisfechas se puede liegar a crear
desmotlvacrén y falta de interés en el desempeno de las tareas por parte de los
trabajador&s. eslo tiene como consecuencia una baja en la productividad y
obvnamente repercute directamente en el logro de los objetivos organizacionales.

Incluso hablando de problemas mas severos, en donde la empresa no cumple con

las especificac nes minimas de condiciones de trabajo, puede dar pie a que los

trabajadores se retinan en congregaciones sindicales para defender sus derechos.

Es importante‘ por._ello mantener un ambiente laboral sano de colaboracion y

prosperidad entre los integrantes, por lo que la organizacion debe proporcionar y

difundir el crecimiento de su personal, tanto laboral como individual. Para ello

existen la capacitacion y el desarrolio de personal.



1.2.3 Capacitacién y Desarrollo de Personal
"El proceso para propo_rciqnar coﬁﬁbelencias en un trabajo, se denomina

capacitacién. En cambio, el proceso"de acentuar o adquirir valores como el

trabajo en equipo se deno in_a d sarrollo.."’?.' ERE

ejecutivos. -

E| fin principal de esta “act‘ividbad es el desarrollo integro de las personas, llamese
desarrollo educativd. personal (caracter, habitos, capacidad de direccion), asi
como el deéanjéllb im;alectual. De tal forma que la capacitacion y el desarrollo de
los recursos humanos es el esfuerzo planeado y continuo de las organizaciones
para mejorar los niveles de competencia y productividad entre todos y cada uno de

sus integrantes y con ello automaticamente el crecimiento de ésta.

t a capacitacion esta dirigida al conocimiento y habilidades necesarias para el
buen desemperio de las actividades en el puesto, mientras que el desarrollo es un

aprendizaje que se va adquiriendo de las experiencias cotidianas y que se quedan

L Ed Tnllas, Atenco 2001
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como activo ‘en el individuo y lo haran responder de manera inmediata a las

vivencias d"e‘ la misfna similitud.

Den:tro”de este contexto, es. importante que la gerencia de RH mantenga una

constante actua ':-_; e las innovaciones que se vayan presentando dentro del

éééfrolle la organizacion, tanto en el ambito tecnolégico
"e ad:{nyl‘nistr‘acién de personal, ya que con esto se obtendran
maydrés‘léeneﬁcios n»lya productividad de los individuos, pues constantemente se
les debé'capacitar'p‘)'a‘ra ofrecer el mayor esfuerzo y dedicacion en sus labores, ya

que cuentan con las herramientas necesarias para el desempedio.



1.2.4 Productividad

Productividad es el cociente que se obtiene al dividir: Productos Obtenidos /

Recursos Empleados.

Para que la productividad sea satisfactoria, siempre los beneficios deberan ser

mayores a las inversiones. Para observar los resultados de esta productividad, es

necesario controlarla muy detenidamente durante un periodo determinado y

establecer estandares evaluatorios que permitan identificar el avance de los

resultados.

Es necesario tomar en cuenta algunos factores importantes para el logro de la

productividad:

Inversion.- lmplicaﬁ!}anadq&isic‘ién de ecjuipés. tecnologia, magquinaria etc. para el
tenimiento en buenas condiciones del

desarrollo del trabaijc .
mobiliario y/o ‘he‘ryr‘évn'ri'iénta péra que cumplan con su buen
funcionamiento duran;é' >ely'proc‘eso productn)b o desarrollo de las actividades o
tareas de cada indi\;iddé. ,fTém én sé considera dentro de este rubro los

inmuebles y en general las. condiciones de trabajo (fisicas) bajo las cuales se

desempenen las labores.

Tecnologia.- Se debe'coﬁt_ar con especialistas que conozcan el uso de la
maquinaria, equipos de computo y/o sistemas mecanicos que permitan obtener

mas y mejores resultados en el menor tiempo. Esto es un factor importante para el

2t




logro de la productividad, ya que la innovacion en la actualidad es un recurso que

no debe déscul_darséL ’Adémés de que facilita ia oper_acién a las personas para ser

desempeiio ebe.contar con personal con iniciativa, evitar al maximo
la mecaniza tener la innovacién y conocimiento general de las

actividades afines al area

Las orgamzacnones tnenen la obllgaC|én de promover la productividad, el uso de
programas de calldad que lograran el alto desempefio de todos y cada uno de sus
integrantes, ya que de: ello dependera los buenos o malos resultados y por

supuesto el mantenimiento en el mercado competitivo en el cual se desenvuelve la

organizacion.

Es por ello que se debe estimular a los empleados a través de metas y objetivos

que provoquen - una cooperacién sana al interior, en donde todos sean

benefucnados P 'r el logro del trabajo en equipo. Indispensable es también que los

objetivos que tenga Ias gerencias sean dados a conocer a los participantes y

orientarlos a laborar con calidad.




La falta de liderazgo, de recursos materiales y técnicos, la inexistencia de

objetivos, vision y misiéon en la organizacién, pueden ser factores que impidan que
la productividad sea lograda muy a pesar de que los empleados deseen aicanzar

sus objetivos.: Por. ello |1a direccidon debe crear una cultura de calidad que genere

productividad para lograr los mejores resultados.

Las personas son quienes contribuyen e influyen en el logro de los objetivos, ya

que estassoh‘q’ulen‘e‘s tienen.las ideas, la creatividad; disefian los procesos y

ejecutan

métodos;"'plgnéan controlarivéayda una de las actividades de la

organizaciérll,ts er stas cualidad‘ >s No podran explotarse si no existe una

clara nocién i 'ldg'rq,de’ins‘ objetivos y sobretodo de una

cultura de: calidad:‘que: permita: cohesionar' a las personas para hacer una

organizacién brod a'y ‘coifhpeti‘tiva, pues con ello los empleados también se

veran beneficiados!




CAPITULO N
CALIDAD

2.1 Antecedentes de la Calidad.

A lo largo de ia historia industrial moderna, ha habido escritores que tratan de la
Calidad en el campo de la administracion, estos autores han hecho aportaciones
importantes al mejoramiento de los procesos productivos y administrativos dentro

de las organizaciones. A continuacion se enuncian algunos de los mas

importantes escritores sobre la Teoria de la Calidad.
2.2 Jeorias de la Calidad

2.2.1 Joseph M. Juran

Promociond la idea de vigilar la calidad y crear métodos de control, dice en su
teoria que uno de los elementos clave de la definicion de la calidad es la:
“adecuaciédn de uso de un producto”, es decir ofrecer un producto que cumpla con
las especificaciones de calidad para que satisfaga las necesidades para las cuales

fue creado. Entre los pasos que establecio para controlar la calidad se encuentran:

a) La importancia de fomentar un estricto control de la calidad y la

busqueda de métodos de mejora;

b) El establecimiento de objetivos de calidad y la aplicacion de todo

tipo de medidas y cambios para poder alcanzar esas metas;



Para ello es necesario concientizar a los trabajadores en la obtencién de una
mayor calidad mediante programas de formacién profesional, comunicacion 'y

aprendizaje; la revision de los sistemas y procesos productivos a través del control

para mantener el nivel de calidad

La teoria de Juran sobre la administracién de la calidad se basa en 3 apartados:

7.- Implementabién de la Calidad
Independléntérﬁente del tipo de organizacion, producto o programa; el proceso de
la administracion de la calidad se puede generalizar en una serie universal de

ion de la lidad, en donde determina quienes

pasos que llama mapa de pl.
son sus clientes y las necesidades que estos requieren satisfacer para asi,

desarrollér productos que las satisfagan de manera optima.

2.- Control de_Calidad
La alta'direccién debe estandarizar sus procesos para controlar sus operaciones y

medir sus objetivos. Se debe establecer una retroalimentacion en todos los niveles

y para todos los procesos, asegurandose de que cada empleado realice su parte

para el logro de los objetivos preestablecidos. Evaluar el desemperio del

proceso y cumplir con las normas establecidas del producto mediante analisis

estadisticos, son clave para aplicar las medidas correctivas necesarias para

restaurar la desviacién en caso de existir y dirigirla hacia el objetivo de calidad.
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3.- Mejoramiemo de la Calidad
Proporcnonar enlrenam:ento extenslvo a todo el equipo administrativo en el

proceso de mejora de la cahdad sus métodos y sus herramientas para establecer

el programa,de me;ora conunua de la calidad.
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2.2,2. Edward Deming
Establece que Ia’ aplicacion de la calidad debe darse desde la alta administracion
de las orgériizaciones. ya que esta debe involucrar a todas las areas de la

organizacion y dice que cada una de sus tareas estan directamente vinculadas

hacia el logro de la calidad. '

Para ello establece . 14 principlps que conéidera importantes para que se obtenga

una cultura de la Calidad en el ér(ﬁbitbforganizacional:

1.~ Establecer ‘el_kp(dpésito_d'e mejorar constantemente el producto y el servicio,
con la meta de ser competitivos y seguir en el mercado.

2.- Adoptar una filosofia de estabilidad econémica. rechazando las demoras,

errores, mermas.

3.- Eliminar la dependencia de inspecciones masivas solicitando pruebas
estadisticas  inherentes a la calidad en la fabricacion y las compras de

materiales.

4.- Terminar la practica de hacer negocios sobre la base dnicamente del
precio.

5.- Busqueda constante de problemas existentes en el sistema a fin de mejorar

los procesos.

6.- Desarrollar e implementar planes de adiestramiento y mejora continua al

personal.



Concentrar la supervision en mejorar ei desemperfio del personal

7.

8.- Estimular la comunicacion eﬁqaz para evltar la incertidumbre.

9.- Eliminar las barreras entre los depanamentos eshmulando el trabajo en
equipo. :

10.- Eliminar ‘el uso.de nu éncos y lemas en los cuales se pidan
niveles . de pmqu’ct ntes proveer los meétodos, herramientas y
entrenamiento nec s par su alcance.

11.-.  Eliminar ti'abajb en donde se prescriban cuotas numéricas

12.- - Eliminar; las barrefas que. impidan al trabajador sentirse orgulloso de su

trabajo.

13.- Institu n.vigoroso programa de educacion y auto mejora.

14.- Definir. el compromlso permanente de la alta direcciéon con la calidad y

productividad.::

Sin duda el ejercicio dye‘ Ia caildad no solo es parte del area operativa de la
organizacion, imph’éa L'm;ikr los‘j“esfu‘erzos de todas las demas ya que finalmente
persiguen el mismo. objetivo. ~'Sin embargo tambien es cierto que la mayor
responsabilidad: recae 'er{,é:l nivel mas alto de la organizacion pues es esta la

cabeza y debe mostrar su vision y mision hacia los niveles que conforman su plan

organizacional.
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2.2.3 Philip B. Crosby
Su filosofia se basa en el concepto de cero defectos y que la calidad comienza por

la gente, no en las cosas. Basa su teoria en 4 puntos absolutos de la Calidad:

Definicidén.- La calidad se define como el cumplimiento de los reduiéitqs.
Sistema.- El sistema de la calidad es la prevencion. o

Estandar de desemperio.- El estandar de realizacion es el de cero defectos. :

Mediciéon.- La medida de la calidad es el precio del incumplimiento.

Al igual que Deming, propone un programa para el mejoramiento de la calidad

consistente en 14 pasos: -

1.- Compromiso de la direccion.

2.- Equipo para el mejoramiento de la calidad
3.- Medicién del nivel de calidad

4.- Evaluacion del costo de la calidad

5.- Crear una conciencia sobre la calidad

6.- Sistema de acciones correctivas

7.- Establecer comités para la evaluacion de cero defectos.
8.- Entrenamiento del personal

9.- Planificar el dia de cero defectos.

10.- Fijar metas. ‘

11.- Eliminar las causas de los errores

12.- Otorgar reconocimientos



13.- Formar un consejo de calidad

14.- Repetir el proceso

Los: estudios de Crosby se enfocan en la prevencidon de defectos con la mera

intencion de que el cliente sea satisfecho al cumplir con los requisitos de calidad

de un producto. Hacerlo bien y a la primera.

Ademas de que también el logro de la calidad depende del esfuerzo y compromiso

de los trabajadores de la organizacion.



2.2.4 Kaoru lslul\awa—

La mayor contnbuclén de estA pensador japonés fue la simplificacion de los

métodos estadlstlcos ut lzados para eI ccntrol de la calidad en general. Aplico las

técnicas de Pareto y el usa y efecto para la mejora de la calidad.
Ademas enfatiza que el control de calidad no sOlo debe aplicarse a los procesos
productivos, sino tarhbién'en todas las areas de la organizacion e incluso, habla de

la calidad en el ambito personal en cada uno de los involucrados en ella.

l.os trabajos de Ishikawa se resumen en los siguientes puntos que definen Las

consecuencias del control de calidad:

a) La calidad de! producto es mejorada y uniforme

b) Se reducen los defectos

c) La organizacion es cada vez mayormente confiable

d) Se reducen los costos

e) La produccion se eleva, logrando el alcance de las metas
f) Se reducen los retrasos y las mermmas

g) Se mejoran las técnicas establecidas

h) Las pruebas se reducen

i) Se mejora la comunicacion y las relaciones humanas

}) Haylibertad para sugerir

k) Las reparaciones e instalacion de los equipos son mas eficaces.
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Se ha podido observar que las teorias anteriormente enunciadas tienen dos

factores ‘en comun’ la pamcipacién de Ios trabajadores y la completa satisfaccion

del chente. Aunque |enen modos conceptos y formas de implementacion

la lmportanaa que se hace a la reduccién de mermas

en Ios prcs(:esos pfoductivos mediante el ejercicio de un programa de calidad, el

establecimlen 0. de procesos blen def‘nidos. precisamente para evitar el maximo

los desper icios y reduclr los costos.

Ademas se habla de la comunicacion en todos los niveles de la organizacion como
esencial en el iogro de los objetivos, se habla del elemento humano como factor

importante en e! desarrollo de los procesos, pues es éste quién los idea y los

aplica para el logro de los objetivos



2.3 Concepto y objetivo de la Calidad

La palabra calidad, implica el conjunto de atributos o propiedades tangibles e
intangibles de un objeto que permite emitir un juicio de valor acerca de él; en este

sentido se habla de la nula, poca, buena o excelente calidad de un objeto.

Cuando se dice que algo tiene calidad, significa que para efectos de utilizacion,

sus caracteristicas k:u_mplen con las necesidades y/o deseos del consumidor.

calidad es equivalente de los términos de excelencia y

El signiﬁcé o del
perfeccion. La existencia de Calidad implica beneficios tanto para los productores

como para lo dores: de los productos y/o servicios ofrecidos por las

organizaciones,

organizaciones a través de la diferenciacion con su
competehci que ‘gradualmente se refleje en generacion de

mayores ganancias.

2. El cumblimiemo de las expectativas y necesidades de los clientes

con la finalidad de hacerlo fiel a la organizacion (marca), por ofrecer

productos de calidad.
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2.4 Normas 1SO 9000

La adopcion de un sistema de gestion de la calidad, deberia ser una decision
estratégica de la organizacion. El disefo y la implementacion de este sistema
estan determinados por los objetivos, los insumos, los procesos, el tamafio y

estructura de la organizacion.

La exislencxa de Normas internacionales de Certificacion de calidad dentro de una
organlzacién lmplica un proceso estrictamente definido y detallado, bajo el cual se
rige ~cada organnzacnén para el desempefio de sus actividades y con el cual
demuestra su. alta competitividad, su. capacidad para elaborar productos que
satisfagan los requerimientos de sus cﬁemes y que les permite hacerlo a través de

la aplicacion de procesos parala mejdré continua de sus sistemas de produccion.

Estas normas se han cread'o ~cori' Ia "par!icipacién de I1SO (La Organizacion

Internacional de Normalnzacnén) la cual se compone de un comité gestor y de

aseguramiento de la calldad mtegrado por participantes de los organismos

nacionales de normalizacion.y representantes del sector empresarial de los

diferentes paises integrantes.

La familia de Normas Mexicanas de Control de Calidad (NMX-CC) citadas a

continuacion se han elaborado para ayudar a las organizaciones, en la

implementacion de sistemas de gestion de la calidad.



La norma NMX-CC-9000-IMNC describe los fundamentos de los sistemas

de gestidn de la calidad y especifica la terminologia para dichos sistemas.

La norma NMX-CC-9001-IMNC especifica los requisitos para los sistemas
de gestion de la calidad aplicable a toda organizacion que necesite
demostrar su capacidad para proporcionar productos que cumplan fos
requisitos de sus clientes y los reglamentarios que le sean de aplicacion y

su objetivo es aumentar la satisfacciéon del cliente.

La norm‘af-NMx-CC-9004-lMNC proporciona directrices que consideran

tanto la efic krjc'i'a como la eficacia del sistema de gestion de la calidad. El

objetivo de’la, norma es la mejora del desempeio de la organizacién y

lograr la satisfaccion de los clientes.

La norma ISO 19011 proporciona orientacién relativa a las auditorias de

sistemas de gestion de la calidad de gestion ambiental.

Todas estas normas forman un conjunto de especificaciones de sistemas de

gestién de la calidad que facilitan ia mutua comprension en el comercio nacional e

intermacional.

Con el

propdsito de conducir y operar una organizacion exitosamente, es

necesario que esta mantenga procesos ordenados sistematicamente y con
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claridad. Seganbel lnéﬁithtd Mex'icano de Normalizacidn y Certificacion A.C. “se han

identificado 8‘prihcib[os de gestion de la calidad que pueden ser utilizados por la

alta direccion con el fin de logfar una mejora en el desempeno:

N

Priyuci;vﬁ'os‘de Céséiéu de la Calidad

Enfoﬁue al cliente.- Las organizaciones dependen de sus clientes y

per lo tanto deben comprender sus necesidades actuales y futuras,

para satisfacer sus requisitos y esforzarse por superar las

expectativas.

Liderazgo.- Se debe crear al interior de ia organizacién, un ambiente

en el que cada uno de los participantes se involucren en el iogro de

los objetivos establecidos.

Participacion del personal.- E! total compromiso de todos los

niveles de la organizacion permite que sus bhabilidades sean

aplicadas para su beneficio.

Enfoque basado en procesos.- Un resultado se obtiene mas

eficientemente cuando las actividades y los recursos son bien
administrados por un proceso especifico y detallado.
Enfoque de sistema para la gestion.- El logro de los objetivos de
una organizacion se puede lograr a través de identificar todos los
procesos como uno solo, en donde el final de uno es el inicio del
siguiente.
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6. Mejora continua.- Debe ser un valor de todo ente econdmico.

7. Enfoque basado en los hechos para tomar decisiones.- Ei

andlisis de datos y la informacion deben dar las opciones para tomar

las decisiones mas acertadas.
8. Relaciones con Jlos proveedores.- Una organizacién y sus
proveedores son interdependientes, y una relacion mutuamente

beneficiosa aumenta la capacidad de ambos para crear valor's

Estas reglas son las bases de las normas NMX-CC.

insttute de y Co AC. Salemas de Geston datd Colidad  Primera odcon. Mexwo 2001
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2.5 Calidad en los recursos humanos de la organizacién

2.5.1 Motivacién y Conducta
La productividad y el alcance de los objetivos dentro de las organizaciones radican
en que todos los integrantes tengan claramente definido lo que se busca, sin
embargo en nuestro pais, aun existen muchas organizaciones que no tienen un
panorama amplio sobre como lograr que sus trabajadores tengan un compromiso

con ella y sobre todo una conciencia laboral que impuise al trabajo en equipo.

Varios de esos factores en contra son los bajos salarios, las condiciones de

trabajo inadecuadas, los abusos de los patrones con la condicién de los
trabajadores, entre otras. Las organizaciones que han podido implantar buenos

métodos de calidad las han hecho mas competitivas y estables en el mercado.

Las teorias de Fayoi @ Ishikawa tienen herramientas que si fueran aplicadas de
manera correcta, realmeﬁte podrian crear un cambio dentro de las organizaciones,
tomando en cuenté':'qdé ‘elrelemenlo humano es el recurso mas importante y debe
ser atendido, con#ide_rgdo y, motivado para tener ese compromiso y estimular el

desemperio de sus tareas. Sin embargo. esta aplicacion requiera un gran esfuerzo

y dedicacién para alcanzar el éxito.



La mayor parte de las empresas en el mundo trabajan por la obtencién de
utilidades_éué, con el ‘paso del tiempo debe irse acrecentando; pero no es esto lo

que paéa con l:a:l bciu4ltura Japonesa, ellos tiene como politica la mejora continua y la
excelenc‘fav totél. hénténlendo como resultado de la implementacion de estas dos

el bbjeti\)o econdmico. Tienen la plena conviccion de que su politica los

incremento ‘de su productividad, la disminucion de los costos y el
posicionamiéntd en los mercados. Ademas de que incentivan de manera frecuente
a sus empleados, pues al realizar bien las tareas y obtener un producto o servicio

final de calida afutindad ‘es implicita, pues se generan mayores volumenes de

venta y la recompra_de |los consumidores.

Es por ello que existen infinidad de autores que hablan acerca de la importancia
del redurso humano dentro de la organizacion, pero esto no se reduce a incentivar
econdmicamente o cumplir con las obligaciones legales; es necesario conocer aun
mas alla: las emociones los intereses personales que tienen los empleados y mas

aun su estabilidad emocional o psicoldgica que influye en el desempero de sus

actividades.

La motivacién es un factor importante en este proceso de sensibilizacion hacia la
productividad, pues los individuos actuamos a través de mecanismos llamados:

motivos. que impulsan |a conducta y que varian de una persona a otra.
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Con el objeto de exphcar Ia relacién motivacién-conducta es importante partir de

algunas posnciones teérlcas. Segun Chlavenato exlsten 3 premlsas que explican

la naturaleza de la conducta humana. e/ comportam/enla es causado, existe

una causa interna o externa que orlgina el comportamlento humano, puede ser

innata o creada por el medlo amblente. E! comportamiento es molivado; los
impulsos, deseos, neces:dades o tendencias, son los motivos del comportamiento.
E! comportamiento esta orientado hacia objetivos; hay una finalidad en todo
comportamiento humano, dado que hay una causa que lo genera .."®
La motivacion representa una conducta que es causada por un movil. Representa

algo semejante a un motor que impulisa al organismo; “.. radica del instinto, este es

un mecanismo adoptado a fin de afrontar la supervivencia, son los impulsos

meramente naturales y humanos”. 4

Dentro de las organizaciones, los individuos reaccionan ante las experiencias que
les han servido de apoyo en su actuacidn y que contribuyen a su autoestima y

valor personal; por e! contrario, reaccionan ante las experiencias amenazantes

que reducen o minimizan su autoestima y le intimidan. Es decir, las personas

tienden a repetir las experiencias o conductas que les han originado beneficios o

satisfacciones, pues adduieren un aprendizaje positivo. Por el contrario, toda

C Idatberto, g0 Edllolhll McGraw Hill Meuco 19493
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accion-que implique agresién y/d dafio emocional con poca probabilidad podra ser

repetida, bues impylica uné situacion de desagrado.

Por otra. parte requiere de’ la apreciacion, reconocimiento y el saber de su

pertenencia, la moti n'y el interés en el crecimiento personal ya que estos, son

elementos que im, ulsan al individuo a integrar grupos que le permitan realizar sus

actividades‘én‘ una bienté de-armonia’y estabilidad, no olvidando ios incentivos

economicos, que la organizacion debe ofrecer a estos para lograr una cohesion de
grupos que gér‘lere‘elvestimulb por el trabajo; el alcance de los objetivos de la

organizacion primordialmente asi como los personales.
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2.5.2 Las Rclacioncs sociales.

Estas |nf|uyen scbre la autoestlma de una persona el amblente laboral, familiar,

escolar. etc, ya que estos peq' eﬁos grupos mﬂuyen directameme en la conducta y

autoesuma de Ias personas que los‘integran claro algunas en mayor medida que

otra, pero es el amblente en‘el'queise’ desarrolla en individuo, segun lo aprobo

Elton Mayo en sus expenmentos en Hawtorne.

Estas mismas relaciones sociales son un elemento mas que contribuye a lograr
una calidad personal ya que el flujo de informacién existente en esos grupos,
reduce muchas  barreras - psicoldogicas y desarrollan lenguajes especiales y

conductas que los relacionan entre si.

Los grupos establecen normas de conducta aceptable entre sus integrantes, tales
normas regulan el comportamiento y pueden ser conductas positivas o negativas.

Los factores que ihﬂuyéh Sbbré 1a integracion de los grupos sociales (formales o

informales), son aquello en los que se encuentra satisfaccion de una necesidad

comun. Se puede enunciar algunos de estos factores: las actividades del grupo; la

coincidencia del’én{ea d_e trabajo: las metas de los integrantes del grupo; el estatus

o posicion que ;r’nantengan cada uno de los integrantes y las metas personales,

solo por mencionar algunas.
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2.5.3  Los grupos dentro de la organizacién
“"Los grupos comparten ideas, conductas, valores, creencias e intereses comunes

que conmbuyen a su. lntegraci(bn"B Las organizaciones funcionan de manera

formal; lo cual 'establece que tiene grupos especificos de personas :para la

reallzacnén de; las’ acnvrdades. sin embargo, entre la interaccion de personas se

crean mccdentalmente Ios llamados grupos informales, los cuales establecen

normas. y relacuones demro de la misma organizacion pero para esos grupos en

pamcular.vque a través de las conductas, dan pie al cumplimiento de las tareas de

manera'optima‘y'érmbrnica dependiendo de su orientacion; ademas de satisfacer

sus neces}dédes 'soc jales de afiliacion y de seguridad.

El desemp'eﬁo dé un grupo depende tanto de la instruccion de Jos individuos como

del aprendlza’je'iv'que se obtenga durante las actividades cotidianas de los

miembros. El apego a sus normas es un requisito indispensable para la cohesion
constante del grupo. Un grupo altamente cohesionado tiene la capacidad de influir

directamente en la productividad; tiene mayor resistencia a las presiones del

exterior y existe una mayor concordancia entre las ideas de las integrantes lo que

se traduce en estabilidad.

TWir L rrego. Florencio Lecturau sobre Qramizacan UNAM Mesco, 1974
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2.5.4 Comunicacion.
A lo largo del tiempo, el hombre ha conjuntado esfuerzos para que se desarrollen
mas y mejorés canales de comunicacién, pues las organizaciones tienen una
nécesjqéd impresionante de estar comunicadas con los diferentes ambientes que
Iesv' rbdéan. .Sin embargo, nos damos cuenta que en nuestros tiempos, aun
existier)do infinidad de medios para que esa comunicacion sea mas fluida; ésta se

disto ys"ionafo; bien hay muchos problemas por el mal uso que se le dan a los

'Sin una comunicacion adecuada no sera posible la comprension entre los
hombres, de donde se desprende la importancia y significado que tiene para el ser

hun*ia o'la buséueda y aplicacion de sistemas que la hagan mas accesible.

Comunicacién significa: “compartir, hacer participe de algo. Hacer que algo’ sea de
todos, dar parte de una cosa...”®. Hablamos del proceso de comunicacion cuando
el receptor reacciona ante el mensaje del emisor y este a su vez responde; es
decir existe una retroalimentacion; se transmiten ideas, emociones, gestos,

palabras, sefas etc.

Existen diferentes medios a través de los cuales las personas hacen llegar sus

ideas; el lenguaje hablado y el escrito que implica hablar, leer, escribir y escuchar.

La mayor parte del tiempo las personas son participes de un proceso de

comunicacién en cualquiera de sus modalidades. Es imposible concebir a una

persona aislada, callada o que decida cerrar sus canales de comunicacion con su

o conal g Ventas A C. Menco 1998

Miranda Agulera, Jose Ls Dy de s ¢ G
44



exterior, pues mantenerse en contacto con los demas, forma parte de una

actividad social.

Las organizaciones  por estar conformadas de personas necesariamente implican
la existencia de un proceso de comunicacién determinado por la misma estructura

organizacional. “La comunicacion pone en movimiento, inyecta dinamismo a todas

las estructuras sociales del mas variado orden..”"° .

La comunicacion . es ‘una heramienta muy importante dentro de las
organizaciones, que permite a los grupos sociales establecer bases para lograr un

trabajo en equipo con la partii:ipacién de todos los integrantes implicados en

alguna tarea especifica.

Flores ge Gortar, Sergu, Orosco Gutorres, Enano Hacia uii Comumcacion adminusirativa aitogral Ed. Trilas. México 1874 Pag 25
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255 Los eqmpos de tralm]o. '

llAmese

El ser humano forma gru os con el propésnto de asegurar su estabilidad,

individuales para alcanzar los

individual de los miembros.."'', Un

‘equipo de trabajo integre su

y. en.la que conozca la forma en la que

dbjetivos; sera mayormente efectivo. La

ausencia del” (rabajo en equupo en v‘éual'quier ‘nivel, limitara la efectividad

organizacional.

nUo. Hitediay £ spinosil. Victor Obra

Atas Gatbces. b
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l.aboralmente, quien no cree en el trabajo en equipo, no tendra las mismas

satisfacciones que las personas quienes consienten la existencia de su grupo de

trabajo.

Los integrantes del equipo de trabajo. han de laborar ffsica mental y moralmente

unidos de lo contrario; su actua ié' ae md:v:duahsta nada bueno para

la obtencidn de buenos resultados. Para‘ello sera necesario que cada uno de los

miembros tenga Wclarvas‘ S| vy,"desear que los demas integrantes

tengan en mismo interé rlos bjetivos del grupo.

tegranles de la organizacion podran laborar sin haber

Es cierto que no todos I S i

tenido por-lo menos una’ diferencna de opiniones y/o incompatibilidades de

caracter, sin embargo, el mayor reto de Ias organizaciones es generar ambientes
laborales de concordia y de sana cooperacion en donde cada quién tenga
perfectamente bien definidas sus tareas y actividades, para evitar la duplicidad y
ademas exista un ambiente de mejora continua que permita beneficiar a la
organizacion y a sus integrantes. Una de estas actividades corresponde al trabajo

que implique implantar alguna técnica de calidad, en la que se tenga como

objetivo la satisfaccion de los clientes.
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CAPITULO I
EL SERVICIO A CLIENTES Y EL TELEMARKETING

3.1 El Servicio

Servicio es toda actividad que ofrece un beneficio intangible con el objetivo de

satisfacer un deseo o una necesidad.

El servicio esta directame e"‘fela n la calidad de los productos que

ofrecen las organifac ne: se buscaila completa satisfaccion del cliente,

para que aprecie el valor agregado en'un brqd}uréto adquirido.

3.1.1 Caracteristicas del servicio

El servicio tiene ciertas caracteristicas que lo hacen contrastar con alguna otra

aclividad, estas son:

Intangible.- EI consumidor o beneficiado por el servicio, no puede percibir
con sus sentidos el servicio recibido, sdlo se percibe en cuanto se logra la

satisfaccion de una necesidad.

Heterogéneo.- Existe una gran diversidad de los servicios que se ofrecen
por distintas organizaciones. Los consumidores finales dificiimente pueden

comparar la calidad entre los servicios por las diferencias que hay entre uno

y otro.
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Inapropiable.- Los beneficiados del servicio no tienen propiedad sobre el

servicio ya que solo pagan el uso, acceso y/o alquiler con lo cual adquieren

un derecho.

Responsabilidad.- El servicio debe ser ofrecido con un alto.sentido de

responsabilidad con la cual se tenga la premisa de la. satisfaccion del

cliente.

3.1.2 Mcjoramiento del servicio

Segun las Normas Internacionales ISO, las organizaciones deben contar con un ’

programa de calidad en el servicio que se ofrezca a sus clientes, asI como la

productividad de la operacnén completa del servicio, incluyendo un: esfuerzo

adicional. Elio es c"orif!av intencion de identificar:
ser mejorado, beneficie mas al cliente y a la

organizacion,

Los cafhbios fo,-‘ﬂuctuaciones del mercado, que puedan afectar el

suministr del. servnc:o.

Las oportunldades para reducur Ios costos y. no ver afectada la mejora y

ofrecnmle (o]

La mejora en el servicio mplica el segu mlento de * normas" © bases importantes
para que este se pueda dar. de hecho se habla de una cultura organizacional que

implique la importancia de la sahsfaccnén del cliente.
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Algunas de las normas implicitas en esta cultura son:

Orientacién al cliente

El intercambio de informacién e insumos

I interior de la organizacién y la

satisfaccion de los clientes INTERNOS mbfel ‘do's y compafieros de trabajo),

dara la pauta para mejorar las nece&dad&s de Ios clientes EXTERNOS que son

rvnc:o o!reudo por la organizacion.

los que finalmente determinan la calidad e

Compromiso

Dentro de la culiura organizacional se'debe‘ involucrar la mejora de la calidad,

pero en conjunto, es decir desde Ia alta d:reccién al nivel mas bajo de la estructura

organizacional debe exlstlr el compromuso ‘con 'la satisfaccion de los clientes

internos y externos.

Control ‘
Deben existir medidas que permitan dar seguimiento al cumplimiento de las metas

y objetivos de la organizacion.

Mejora continua

Se debe buscar la innovacion y cada vez mas una reduccién de errores, debe
existir un programa de prevencion de problemas. Se habla en este caso de la

prevenir las posibles desviaciones que se llegaran a presentar por

proactividad:

alguna accion realizada.




3.1. 3 Ovrientacion del sermc:o lmcm Ios r:lumtes

De Io an!erlor. es lmportame menc:onar que; la orlentaclén del servlcio hacla la

sahsfaccnén de Ios cllentes es prnmordna pues son ellos qulenes deflnlrén el

tlempo de vlda de la organlzaclén en el mercado en el que se desenvuelve.

Por ello es |mportante lnvolucrar en. una politlca de: calidad a’ las personas que

forman pane de la organizaclén.

Es impohénté

os slgunemes puntos ‘que permilirén crear. una

conciencia de servncio alos clientes:

I. Comunicar: os ejnpléados la linea de accidon a;segl.iir en el

e productos 'y servicios asi como}elf'enfoqt}e', que

utilizaran para’posicionarlos en la mente de los consumidores.

. lden ficar la; necesndad para lograr. |la preferencna de los clientes,

necesrdad que debe ser basada en el ofrecimiento:de una producto

que tenga una dlf&renciacnén contra el de su competencia. En este

caso se estaré satlsfacxendo la necesidad de un segmento que no

encuentra en otro producto y/o servicio la satisfaccion de su deseo o

necesudad. -

i1l. El establecimiento de estandares que permitan evaluar el avance de
las metas y detectar las desviaciones © posibles areas de

oportunidad que permmitan garantizar el servicio a los clientes.




Vi

VII.

' cliénteﬁ

l_a capacitacién a Ia fuerza laboral es lrnportante. ya que se debe

tener una adecuada atenclén a los cluentes para que se sientan

atendidos y escuchados por su proveedor.

La formacion yr,‘el e 6frézca al personal son

importantes, pa

Importante amblén es, tratar al personal como cliente

lealtad a quién o trata de ayudar y ofrecerie la mejor atencion; “tratar

como q snera ser tratado

El,se‘gmm‘len‘io es lo'que permite ofrecer un mejor servicio a los
clientes, ya que la faciliiacién de' informacién de retorno inmediato
servira para determinar el grado de satisfaccion y la dedicacién con

la que las personas desemperien sus labores (servicio post-venta).

Las recompensas y el reconocimiento del personal al lograr los

objetivos, creara un ambiente de competencia para la buena

aplicacién de los estandares de calidad en el servicio.
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La cultura de la calidad es un tema que cada vez se torna necesario dentro
del ambiente -organizacional, pues el que un cliente identifique a una
empresa, marca o producto por un valor agregado que no obtiene de otra
compaiiia es una oportunidad que le permitird permanecer en la preferencia
del cliehte, hasta que no llegue otra que le ofrezca algo que no tiene auon y
la sustituya, pues los clientes siempre buscan una diferenciacion, beneficios

y sobretodo tener el servicio en el momento y tiempo en cual lo requiere.
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3.2 El Telemarketing

El Telemarketing o telemercadeo es una forma de vender un producto (tangible o

intangible) via telefénica.

“El término Telemarketing describe el uso de operadores telefénicos para atraer

clientes nuevos, para ponerse en contacto con los ya existentes y/o para

determinar los niveles de satisfaccion”?

Esta forma de acercamiento a los clientes, es una herramienta que se utiliza para
la venta directa. Algunos sistemas de Telemarketing estan tan automatizados que
dependiendo de la necesidad del cliente, este marca a un numero telefénico
de(erminado v realiza sus pedidos siguiendo el mensaje del contestador o bien

solicita la. transferencia a un ejecutivo especializado, para tener una asesoria

personalizada. :

En la a'ctuali_dad.»en los Estados Unidos si una organizacién no dispone de un
sistema de Telemarketing se encuentra en una situacion similar a la de carecer de
vendedores‘pai‘avrealizar visitas personales a los clientes. Por lo que tienen una

idea clara de la eficacia del teléfono como herramienta integral de sus estrategias

de mercadotecnia.

7 Prutp Kotler Direccdn gg Marketng  Ed Prentice may. Meaca 2001
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El Telemarketlng reconoce a cada uno de sus productos como camparfias, que se

refiere a Ios esfuerzos dlrlgldOS a apoyar Ia venta de un producto en especifico y

que pretende ser posicionado n un mercado ObjethO. :

uenta con:una:base de datos Y un argumentario disefiados

Cada cémpaﬁ
especiflcamente para“el ofrecimiento de un prod'ucto en parﬂcular’ aunado a ello

liamadas ' se real
marcar de una bas os en donde la llamada_es asignada al operador que se

encuentre libre. .

El operador solamente:tiene que esperar a_que el Sistema le asigne una llamada

en su terminal con_los datos del cliente;llamado ‘el‘argumentario asociado a la

campana a la que corresponde. Con ello, se ccnsngue un ahorro de tiempo en la

marcacion, que es automéhca y pre

En este tipo de caha! se puede vender cualquier cantidad de productos, sin
embargo no para todos es el mas adecuado por ejemplo; la venta de bienes
raices, nadie va a comprar una casa via teleféonica, ya que es un proceso que

implica la visita al inmueble, tener en vivo el producto para conocerlo y ver sus

beneficios e inconvenientes. Muy probablemente no funcionaria realizar una
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camparfia de venta de casas via telefénica pero sin embargo quiza si se pudiese

asignar recursos en una campaﬁa de atencnén a cllentes en donde se concreten

citas para conocer los inmuebles o simplemente se proporcione informacion del

productp.

En cada fase de la campaﬁa. Y. comparando los resultados obtenidos con ios

objetlvos previamente f‘jados. se puede controlar el desarrollo, analizar los
benef‘cxos seﬁalar errores y modificar la planificacién o estrategia de venta de ios

productos o servlcnos ofrecidos.
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3.2.1 Curnctéristicns operativas del Telemarketing.
Para que el resultado de un Telemarketing sea eficaz, es necesario reclutar al
personal cqrrecié.r'_c'ap_a’citario bien y ofrecerle incentivos para el desempeiio. Los
vendedores Vo‘ aééébres,de un Telemarketing deben tener una voz agradable y
proyectaf"er;n.::’sia's"mofpara génar la confianza del cliente, para ello se cuenta con

un argljr'her‘{t‘aly'io ue. desempeiia las funciones de guia, en el momento de

establecer el coritactb con los clientes, sin embargo, se requiere de mucha
improvisacion y  creatividad para contestar a las diferentes cuestiones que el
cliente tén’ga. sin proporcionar informacion erronea y con la mayor certeza

posible.

Bajo este contexto, uno de los principales detalles que deben tomarse en cuenta
dentro de este canal de ventas, es que la persona que se contacta con el cliente
(operador telefonica), dispone de su percepcidon auditiva para entablar el contacto
con la otra persona, ademas del tono de ia voz. En un contacto telefonico, al no
existir contacto visual, se requiere prestar especial atencion a lo que dice el

interlocutor y la forma’'en como o dice.

Para establecer sintonia:con el interlocutor, se debe igualar o emparejar su tono

Igunas de sus frases o palabras clave (anclar). Es importante

de voz y utilizando'

comprender que:igualar:-el tono de la voz, no significa imitar, sino armonizar, para

lograr la confianza del cliente'y evitar que en cualquier momento de la llamada, el

se sienta incomodo.
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Algunas de las recomendaciones que se hacen a los operadores telefonicos para

lograr los objetlvos de sus llamadas telefénicas son:

‘.que se le comprende.

Formar una imagen mental del interlocutor a través del tono de su
voz. Con esto el operador (o imagina y concentra su guion en atender
al cliente como si la tuviera de frente.

Concentrarse en el dialogo, escuchar al cliente,  para después

contestar con efectividad y seguridad a sus cuestionamientos u

objeciones.

igualar palabras o expresiones. Es empatizar, hacer sentir al cliente

suele percibirse como agresivo y genera

no’de voz fuerte

burnmiento por parte del operador, para ello se debe

procurar utlhzar sindnimos y/o frases parecidas que no cambien el

fondo de Iayinformac:én ofrecida.
Se debe contar con toda la informacién a la mano por cualquier duda

aislada que el cliente tenga, para contestar inmediatamente y de

forma veraz.

Las aplicaciones del Telemarketing son multiples y solo estan limitadas por la

capacidad creativa de los que se dedican a esta actividad.



Este es el dinico medio en el ambito de la mercadotecnia en el que se establece un

didlogo por teléfono para vender, comunicar y convencer. ia: compra de' un

productoc o servicio, requiere una gran dosis de creatividad 'y. conocimiento para

identificar el interés del interlocutor.

Una conversacion telefénlca tiene |élogo. ¥ no:un monologo, el

Telemarketing se dirige a personas que quieren que se les escuche y se les
reconozca, de ahi la Importancua de un buen argumentano telefonico o guidn que
no parezca del todo frio, “sino '_‘ql‘.ie‘fit‘enga' alto porcentaje de empatia y

sensibilizacion.
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3.2.2 Términos utilizados en el Telemarketing

Es importante conocer los significados de algunas palabras usuales en el

Telemarketing.

Argumentario

Es el didlogo que funge como‘g>u‘la durante una llamada. En este argumentario se

Mexicana, es necesario contar con Ia base de datos de los clientes a contactar, la

capacitacion necesana a los operadores telefénicos para realizar la labor de

ventas,

Monitoreo

Se refiere al control y revision de los argumentos que realizan los operadores

durante su labor.

Lliamadas inbound
Llamadas de Entrada. Se refiere a los esfuerzos dirigidos hacia la recepcion de
Hamadas por ventas, informacién, soporte técnico o cualquier otro tipo de
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asesoramiento que los clientes tengan acerca de un producto o servicio adquirido

o deseado.

Llamadas Outbound

Llamadas de Salida. Se refiere a los esfuerzos‘dirigidos hacia la realizacion de

llamadas para el ofrecimiento de ;uAn, producto o servicio o sobre un procesc

postventa, Lot BN

Contact Center

el teléfono, fax, e-mail, voz,

ontacto El»mayér valor agregado

internet, etc. y asi g;enere un;punto:unico:d

que proporciona un Conlact Center‘e
clientes.

Outsourcing
Es 1a contratacion de ;vserﬂ_licios externos con beneficio especifico a una

organizacion. Representa algunas ventajas para las empresas que recurren a el:
v Permite la transformacion de gastos fijos en gastos variables, ya que las

necesidades de recursos necesarios implicitos en el arranque de una

él




campaia, dependera del tamafio y/o impacto que represente los esfuerzos

invertidos.

v Mayor eficiencia en la administraciéon de recursos humanos al contratarios
de manera externa. Se tiene acceso a un servicio especializado con
innovacion tecnolégica pehnaneme. disponibilidad flexible y dinamica de
recursos humanos 'y .tecnolégicos, que permite enfrentar con éxito

demandas variables de atencion, “"las 24 horas del dia, 365 dias al afo”.

Call Center i
Es una plataforma telefénica qge' tiene la funcion de facilitar la comunicacion entre

las personas. a traveés del tel_éfono. Permite la contactacién de los clientes por la

organizacion para solucionar problemas e inquietudes acerca de un producto ya

adquirido o bien para ofrecer Uno nuevo.

Implica la integracion de tecnologia, procesos, informacion y recursos humanos

que permite poner en contacto a -una organizacién, con sus diferentes grupos de

interes.
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3.2.3 . Servicios. Ofruculas pur el Call Center

Los Call Center ofrecen s rvicios Inbound (recepcion de llamadas) y outbound

(Ilamadas de salvda) “desd os'més slmples como mesas de operadoras, hasta

serv:c:os més requleren agentes especializados, como son las

Mesas de Ayuda de s mas’(Help Desk)

Los servnclos de Call Cent stén dezdos en 5 tipos:

-

Atencion a Clientes.

2.

3. Gestiéﬁ de Cobranza
4. Mesas de Ayuda

5. Internet Contact Center.

3.2.3.1 Atencién a Clientes

Es un servicio Inbound para empresas que requieren ofrecer una atencion

personalizada a sus clientes a través de distintos medios; numeros 800, e-mail,
fax. u otros. Estos servicios pueden ir desde la obtencion de informacion de los

productos que comercializa una empresa hasta quejas, fallas de los mismos.

3.2.3.2 Campahas de Ventas.

Existe el servicio outbound, que consiste en campafas de Telemarketing para

vender sus productos o servicios a un grupo de clientes potenciales previamente

identificados.



3.2.3.3 Gestion de Cobranza

Consiste en realizar llamadas a clientes morosos, otorgando una atencion

personalizada y efectiva de manera que estos regularicen la situacién en plazos

mas breves.

3.2.34 Mesas de Ayuda

Es un servicio Inbound de caracteristicas mas complejas, a través del cual los
clientes son atendidos por agentes especializados y capaces de solucionar en
linea problemas técnicos de computadoras, conexioén y navegacion por Internet.
Para este servicio se requiere un perfil técnico y capaz de atender cualquier

situacion y/o problema presentado por el usuario.

.2.3.5 Internet Contact Center

Es una herramienta que permite brindar una atencion muilticanal a los usuarios,
integrando medios de comunicacion como, teléfono e Internet. Esto genera un
punto unico de contacto y aprovecha las ventajas de las nuevas tecnologias.
Con esta aplicacion el agente de Call Center puede darie al cliente la opcidn de
ser contactado por teléfono, de responder a sus consultas via e-mail, generar una
sesidn de chat, entablar conversaciones via Web (Voz IP) 6 entregar ayuda en

forma remota para la navegacion en Internet.
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CAPITULO IV
PROPUESTA DE MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD EN
EL SERVICIO AL CLIENTE VIA TELEFONICA EN LA
CAMPANA DE LINEAS ADICIONALES DENTRO DE UN
CALL CENTER.

4.1 Antecedentes

El Call Center con razon social Tecmarketing, SA de CV inicia sus operaciones en
el afio de 1995 con la venta de tarjetas de crédito Confia. Para el afio 1998 y
producto del ingreso de la competencia en telefonia de Larga distancia en México,
Telmex contrata los servicios Outsourcing de la empresa Tecmarketmg. SA de CV,
creciendo esta de manera considerable y - trabajando para una de las empresas

mas importantes de Méx:co Tecmarketlng ofrecia serviclo de recuperacion de

clientes (Outbound) y ase;oramlento de los dnferentes,productos Telmex a través

de los servicios de Inbound.
casi todos los servicios y

Tecmarketing logra obtener la cuenta completa d

productos de la empresa Telmex, obtenlendo con ello un crec:miemo inesperado y

la necesidad de ampliar sus instalaciones da la. mimma capacidad fisica para

realizar sus operaciones.

Dado los buenos resultados . del ting. " Telmex comienza a tomar

n o,de'Tecmarketing hasta lograr que

participacion financiera'y aE!rn
después de 6 anos de oberacionés empresa forme parte de Grupo Carso y

mantenga un respaldo econdmico importante.
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4.2 Problema

Desde los inicios de operacién de la empresa se trabajo con operadores
asignados a una campaiia especifica, debido .al crecimiento inesperado, siempre
se dejaron a las mismas personas laborando en el mismo proyecto los cuales ha
generado aburrimiento, monotonia y apatia en el desempefio de las labores.
Explicitamente en la campana de Lineas Adicionales se presenta esta situacion en
el aspecto de que tienén bastante tiempo trabajando en la misma campaiia, que
conocen el producto, el érgumentario y realizan las llamadas de manera muy

mecanica, lo que oca”siona que muchas de las ventas se ofrezcan con informacién

inadecuada. Los operadores tienen una meta mensual de ventas y se preocupan

nder..una ' linea. con. .las especificaciones

mas por alcanzarla que por

establecidas.
dad. no tiene las herramientas y

Aunado a es_to."el‘ dépanamento de Contro
capacidad s‘uﬁc‘iént’épa ouo de las llamadas
realizadas por los® ope dores. a una queja de una

venta realizada de’ manera mcorrecta no exlste el modo de identnf‘car la grabacion

y analizar las caracterlstlcas bajo Ias que se vendié

Los operadores- no tienen una capacitacién onentada a la venta por teléfono,

debido al crecimiento de la empresa se han descuidado aspectos que deben ser

primordiales, como aplicar y capacitar en técnicas de atencion telefonica,

modulacién de voi. deteccién de necesidades, y toda una serie de habilidades que
deben ser desarrolladas por los operadores para generar ventas efectivas y

sobretodo, motxvarios a realizar su labor con ahinco y seguridad.



4.3 Metodologia

Investigacion estadistica del porcentaje. de ventas - con informacioén
incorrecta realizadas por los operadores telefénlcbs .- durantes_el altimo

cuatrimestre del afio pasado.

Investigacion documental de: los. proﬁé'sticbs de " ventas para-. lineas

telefénicas en el pais.

3. Recopilacion de finformaqidﬁ, ’de : hérramlentas de ventas en el

Telemarketi

acion telefonica

dades para la labor de ventas
ades operativas realizadas por las diferentes

areas” de laempresa, involucradas en el proceso de venta de lineas

adicionales.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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4.4 Resultados de la Investigacién

1.- Investigacion estadistica del porcentaje de ventas falsas realizadas

por los operadores telefénicos en el siltimo cuatrimmestre del ajio pasado.

Durante los ultimos 4 meses de operaclén de la camparna de Salida para venta

Lineas Adicionales, se recibleron quejas por parte de las divisionales Telmex, en

enen al momento de confirmar la

donde hacen mencnén de los problemas qu

instalac:én d vcllentes mencionan no tener

conoclmlentoA encionan que le ofrecieron tarifas o

beneficios q é promocion de lineas.

Esta quejas do el cllente solicita la cancelacion de la

Orden de servncuo ablerta por concepto de la llnea y de manera inmediata, envian

la queja al area omercial de la empresa Tecmarkellng. en donde se investiga a la

persona y la grabacién para determinar si efectivamente la informacién ofrecida

fue la correcta. Mientras tanto, estas ventas no son contabilizadas por la division,

pues no culmind con |a instalaciodn y facturacion de la Linea.

Se obtuvieron los siguientes resultados de las quejas que han sido enviados por

las divisionales respecto a las ventas reportadas por Tecmarketing.

TESIS CON )
FALL/ DE ORIGEN




Concentrado de lineas no instaladas por ofrecerse con informacién incorrecta

Agosto Septiembre Octubre Noviembre Total
El cliente menciona no
haber aceptado ta 1582 1369 1091 1251 5293 23.24%
contratacion de la linea
Se ofrecio con
informacidn incorrecta 23s 188 107 98 595 261%
Casos especiales:
ventas fuera de base. 740 655 361 328 2081 9.14%
Sujetas a disponibilidad
Total de Ventas no - R > -
Concrotadas - 2887 - . 2179 3499%
ventas Tecmarketing | .- :7489 7459 - 100.00%

Proporcion de lineas no
instatadas vs ventas

reportadas por 34.28% 29.21% 31.01% 59.19% 34.99%
Tecmarketing

En la tabla anterior se observa que del mes de Agosto a Noviembre de 2002 el
numero de lineas no instaladas reportadas por las divisiones es de casi el 35%,
respecto al total de las ventas reportadas.

Representado este porcentaje:

23.24% venta de lineas que los clientes no contrataron o mencionaron no
haber aceptado el ofrecimiento realizado via telefonica.

2.61% de las ventas no concretadas. fue debido a que al cliente se le

ofrecié la linea con beneficios que no estaban incluidos dentro de la

promocion.

9.14% de las ventas fue por haber realizado la solicitud de la linea en un

domicilio diferente del cual se encuentra la linea en la cual ofrecieron el

servicio y donde no hay disponibilidad.
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Sin embargo p‘arva este ultimo caso, no debe considerarse como venta incorrecta
va qué la éplicacién de captura de las solicitudes de los clientes, existe una opcién
de Casos Eépeciales en donde existe la posibilidad de que si un cliente no desea
una Linea Adicional en el domicilio al que se le Ilama.' puede solicitarla para un

domicilio diferente y para diferente titular (familiar).

Al observar estas cifras, la empresa ha tomado medidas al respecto, ofreciendo

retroalimentaciéon a los operadores teleféonicos, acerca del producto y las
caracteristicas de. las promociones, inclusive se ha recurrido a realizar sanciones

mas drasticas, como suspensiones sin embargo, no ha sido suficiente para

erradicar el problema. -

Como se observa en la siguiente grafica, la tendencia era a ia baja hasta el mes

de octubre teniendo una ligera alza en noviembre, por lo que es urgente
establecer un programa de calidad con politicas firmes y en el cual se incluya la

importancia de la labor de los operadores y la concientizacion en el servicio al

cliente.

TESIS CON
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Tendencia de Ventas
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2000 -—2557\._2179\._1559___" 1674 J

1000

Agosto Sephembre Octubre Noviembre

—e—Total de Ventas no Concretadas —a—Ventas Tecmarketin,

Se observa que la linea de las ventas reportadas por los operadores es mas alta que la cantidad
real de lineas que se instalan. :

En el siguiente grafico se observa la proporcion de las razones de no-instalacién

de Lineas.
Razones de no Instalacidn de Lineas
Casos especales: B cliente menciona no
ventas fuera de base. haber aceptado la
Sutetas a contratacién de la finea
disponibibdad 63%
26%

Se ofrecio con
nformacien incorrecta
1M%

* Los porcentajes mostrados. representan el 100% de las ventas no concretadas, es decir el 35%
de las ventas totales reportadas por la empresa.
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2.~ i Investigacién documental de los prondsticos de ventas para
lineas ;clefdl:icas en el pﬁis.

De acuerdo a un comunicado publicado en el peridédico El Financiero (1 Octubre
2002). se habla de que a 13 afos de la privatizacion de Telmex y a seis de la
apertura del sector a la competencia, aun existen en nuestro pals. 60 mlllones de
mexicanos no cuentan con servicios de comunicacion.

Nuestro' pais registra “un gran rezago”, ya que frente a naciones de desarrollo

similar, presenta un déficit de ocho millones de lineas, ademas de la falta de entre

15 mil y 20 mil:.millones de ddélares para cumplir con los objetivos planeados.

A seis afios de ;her}ura a la competencia entre concesionarios, crecieron en seis
millones las lineas.ﬁjas y en la presente administracion federal el niumero de lineas
maviles paso ‘de ‘14.2 a 26 millones estimados para el cierre de 2002". Sin
embargo este no es suficiente para cumplir con la meta de lograr que a final de
este sexenio, exista por lo menos el 50% de la poblacion mexicana con una linea
telefonica y. para ello se debe considerar que las telecomunicaciones son un
sector privatizado y tiene la influencia del recesivo mercado estadounidense.

Se estima que al clerre de 2002 las inversiones sumaran cuatro mil millones de

dolares, contra cinco mll mlllones de 2001; pero debemos tener en cuenta que
éste es un afo de recesrén de fraudes y que pese a ello, las empresas mexicanas

han tenido un mejor comportamiento.
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Abel Hilbenv(Com' onado de" Plani acion y analisis econémico de la Comision

Federal rezago mexicano en

defnés ‘de los planes de

En este mismo cor exto, S ablado de la decxsién de Telmex de mantener sus

tarifas en los servlcnos de la canasta bésuca durante todo el siguiente afio 2003, y

con ello se buscan tres ob;ehvos‘ garantizar la viabilidad financiera de Telmex,
asegurar el equilibrio frente a sus competidores y lograr que la productividad se
refleje en beneficios para los consumidores.

También es importante destacar que la competencia ha propiciado una caida tanto
en las tarifas de larga distancia como locales: la tarifa de renta mensual se ha
reducido 3 por ciento en términos reales y los costos por instalacion de lineas

residenciales han disminuido 20 por ciento, desde que comenzd la competencia

en el servicio local.
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3- Recopilaciéon de informacion de herramientas de ventas en el

Telemarketing.

Técnicas de Corr
b para la labor de venta

D olfo de h

las ‘acciones que se pueden realizar para -adecuar los

todos, desde Ia alta gerencia hasta los proveedores proporcionan

entes y como tal participan de la reputacion que la organizacion

servicios 'a sus

tenga con el servicio ofrecido.

Para cualquier organizacion interesada en crecer y ser lider en su ramo, debe

tener una conciencia de la importancia que tiene el tra"to',adecuado con sus

clientes, por elio' mismo a continuacién se muestfén f!c%s puntos que deben
considerarse y llevarse a la practica para la ateriéién dé 'I-os“clientes que trata
Tecmarketing;, con la intencion de Identificar los errores mas comunes que se
presentan en la aténcién via telefonica yla forma de coémo superarlos para ofrecer

un servicio de calidad con el objetivo inico de que el cliente quede satisfecho con

el servicio que se le proporciona.
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Técnicas de Comercializacién teleténica

Como clientes nos hemos encontrado con situaciones en las que llamamos a un
numero telefénico para aclarar dudas respecto a un servicio o producto con el cual

nos hemos o pretendemos involucrarnos, y la atencién recibida no siempre es la

que esperamaos.

Para ello existen técnicas de control devre;arcclones para ia atencion todo tipo de

personas. que se atienden via telefénica, e irven para moderar el tono de la

llamada con la firme intencién de solucionar el prob‘lem‘é del cliente, sin percibir su

problema como propio.-

presenta alguna falla en s funcionamiento o bien no se cumplieron caracteristicas

ofrecidas al vender un producto

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Cuaiquier situacnén de este t:po. que : por supuesto es dificil, implica una

de:Impotenc:a y estafa que generalmente lo

percepcion por part "‘del cl:ent

engloba a la‘imagende a empresa que le ofrece el servtcio. En este caso lo

ue’el problema que preséma es bbor i‘alta de informacion

Explicar al clrente qu su ‘probl ma' né es usual y exteriorizar lo particular de su

caso, ofrecer una disculpa 'y tratar de buscar la mejor solucién en el menor tiempo.

Modelo de atencion al ci gnie via te/efénica

Escuchar.- La mayor parte de las personas cuando se engjan, no mantienen este

comportamiento du ho 'émpo si no existe otra persona que les rebata y

que haga crecer; el e a‘'primera tactica que debe practicarse al

tener a un cliente.molesto an eners 2 sereno hasta que el cliente
termine de héﬁlér- -
Empatizar.- 'Eré‘kd aéiéﬁ del cliente para resolver mas
rapidamente el Y ademas el cliente puede ayudar y
mostrarse acceSible ante la actitud dé' solucionar su problema

Ofrecer Soluciones.- Una vez que se haya identificado el problema del cliente se

debe proceder a ofrecerie la solucion adecuada y a detalle con ia finalidad de que

le quede claro el funcionamiento o procedimiento para que no vuelva a suceder,

con ello el cliente mantendra {a confianza y posteriormente se podra tratar
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cualquier tipo de gestion. Por esto mismo se debe tratar de solucionar el problema

en linea y de nos ser posible, ‘solucionario en el menor tiempo. Con ello también
se esta ofreciendo satisfaccidon. con la cual el cliente seguira aceptando el

producto ofrecido

Con los pasos anteriormente enunciados, se lograran llamadas efectivas y con un
alto grado de satisfaccion a los clientes, sin embargo no siempre las llamadas se

presentan de la misma manera, sobretodo por que existen algunos clientes mas

agresivos y menos tolerantes que otros.

'surtirén efecto cuando e programa de calidad establezca

Estas herramienta

bases con las cuales los participantes se involucren en sus actividades.

Por otro lado, también existen los errores por parte de quién llama para solicitar
alguna informacion.:
~ El no poner atencion cuando se le esta explicando el procedimiento

~ Creer que todo esta mal y no hacer caso a las recomendaciones

Sin embargo en este ultimo caso dificiimente se podra “educar” al cliente para que

indique su proble liébérédor puede controlar sus variables, para

ofrecer una mejor calidad en el servicio.
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Manejo de situaciones ante los diferentes clientes

Mediante la conducta, los seres humanos demostramos y manifestamos nuestros

deseos, necesidades y motivaciones y, los proyectamos a través de gestos,

movimientos corporales y el lenguaje. Cada persona tiene una personalidad y
estilo diferente de actuacion ante alguna situacidn, para el caso de los clientes que
se atienden via telefénica pueden encontrarse los siguientes:

Incufemema el grado del problema real con la

+ Cliente Exagerado.

intencion de llamar

Para este tipo de clientes la
Concretar los Vhec‘h'os:'

manejar un lenguaje n

de manera di lomatica’

+ Cliente Ind'e'cis‘o." ES(e tlpo de,éliente es el que no toma una decision
concreta por medio a equivocarse y pide que le repitan la informacion
para asegurarse de ella. Generalmente responde con evasivas y

encuentra la confusion para no comprometerse.

Para estos casos se debe realizar un cierre de llamada claro y una especificacidén exacta

del compromiso adquirido es la mas conveniente para este tipo de clientes ya que

posteriormente puede llegar a negar que la informacidn ofrecida fue incorrecta.

TESIS CON
FALLA DE QRICTH
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+ Cliente Seguro -de si. mismo. ' ~Son personas generalmente

ija -sobre’lo:que el interlocutor le

centradas, que - tienen: la’ atencion

ras'y exactas, no se anda con rodeos.

nte ‘con. pruebas reales y no hacerle

- f(r:ll‘e.nte Escéptico:o’Negativo.:Es”el: tipo de clientes que no creen en
nada, tiene la costumbre de aseverar aspectos negativos de la empresa,
prqducto o personal.de: algun producto'o servicio adquirido.

Para ellos se debe ser concreto y no forzar. la ;situacion.

4 Cliente’ Pretencioso: as: personas que por obtener ventaja de
alguna pbsicién o’estatus econbmlco. -social para exigir atencion y/o

intenta demoslfasj poder y autoridad personal.

beneficios adicionales,

La conducta a seguir es qﬁa atencion mas,. delicada sin comprometer algin beneficio que

no se le pueda cumplir. ==

Para ello lo mejories:permitirle hablar:y. escucharlo pero en cuanto haga un espacio
retomar la conversacién y dirigir la lamada nuevamente, tratando de manera educada que

desvie nuevamente la conversacion.
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& Ciiente Irritable. Son los clientes desesperados y poco amables.
Para ellos es necesario utilizar todas las herramientas de trato y cortesia a modo de no
participar en. su probable agresion y mantener la calma durante la conversacion,

contestando de manera segura y oportuna cada una de sus objeciones.

Desarrolio de habilidades para ia labor de ventas

La actitud es una de las virtudes que los humanos tenemos y que es parte

fundamental del éxito o fracaso en cada uno de los proyectos que se desean

cumplir en la vida.

Dentro de la labor de un operador telefénico, la actitud es clave en el desarrollo de

la labor que tiene encomendada Una actitud de servicio y conciencia de atencion

a las personas seran las que establezcan su posicion dentro de la organizacion

para la cual presta sus serv:cnos

Una actitud jovial, emprendedora soclable, dinémica es la que debe caracterizar a

una persona con una ldea clara del servncw al cliente, por que elios son por los

cuales existimos y Ios'que,deﬁnen el rumbo de la organizacion a la cual se

pertenece.

La postura.
Es parte importante en donde se proyecta la actitud de una persona. La postura

que se mantiene al sostener una conversacion telefonica es de gran importancia,
ya que no es lo mismo hablar estando sentados correctamente (erguidos), que

mantenerse tumbados sobre el asiento, ya que la modulacion de la voz cambia.
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Ademas de que estas posluras demuestran ﬂq|era y desénlmo. con o cual no se

puede atender de manera correcta a un cllente que solicnta de nuestra accesoria o

al cual se le pretende vender un producto ya que aunque ‘se’ encuentre del otro

lado de la linea, la voz proyecta el estado de énimo de las personas.

La voz.

Es la herramienta mas, importante con'la que cuenta un operador telefonico ya que

a través de ella’ se manifiestan Oplnioneé y sentimientos respecto a alguna

B

situacion en particular, ‘Ademas. de que como ya se menciono, la voz proyecta

estados de animo, act’it‘ukd‘es y personalidades.

Para su mejor utilizacién y cdidédo. se deben considerar los siguientes aspectos:

Entonacion.
También conocido como modulacién, se refiere al tono con el cual se emite el
sonido de la voz, determina el resultado en una llamada telefénica. De acuerdo a

la fase en la cual se encuentre la llamada se debe modular el tono a modo de

hacer énfasis en ios puntos clave.
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Elocucidn o R/tmo

La velocudad de‘la voz ‘debe adecuarse a Ias caracteristlcas de cada situacion y a

las establecid, por. eI cliente. Una' conversaclén telefénica debe establecerse de

Articulacién.

También Ilamado diccion se refiere a la claridad con la que se pronuncian las
palabras, implica la nitidez de los mensajés. Es desesperante escuchar a. una
persona que apenas y pronuncia bien algunas palabras y no e le entiende, asi es

imposible poder transmitir un Mmensaje claro y preciso.

Lenguaje.
Este comprende el vocabulario que se utiliza durante las conversaciones con las

personas. El lenguaje utilizado  habla de la personalidad de un individuo y

sobretodo la nqueza de este. habla de la eficiencia en la transmisién de un

mensaje y por ende la capacndad de conviccion. Durante una llamada telefdonica

en donde se ofrezca atencion y.servicio a clientes se deben evitar la utilizacion de

palabras que em'ita‘n, pesimismo o negativa con lo cual el cliente perciba
desconfianza, por el contrario el uso de un lenguaje con palabras que proyecten

seguridad y confianza lograré buenos resultados.
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Parte del Ienguaje nega ivo que no debe utlllzarse en una conversacion son las

"mulemlas que son palabras que se. pronuncian muy frecuememente durante las

conversacvones y que muestran mseguridad y ocultan deﬂcnencnas, por ejemplo‘

Mire, eh, bueno, este. claro vamos a ver...

Escucha Act:va

Esta es la herramienta que ayudaré a mantene'v el control de la llamada. Ademas

de implicar el escuchar con atenclén ‘al cliente implica el saber en que momento

se debe realizar una mtervenclén ; Esta; herramienta' utiliza 2 componentes: el
sondeo, invitar a que el cliente hable para conocer sus necesidades y confirmar
sus argumentos, y en todo momento hacerlo sentir que se le esta escuchando y

de esta manera se obtenga su confianza.

Proceso de una lloamada telefénica
Para lograr el éxito de una llamada teleféonica ya sea de entrada o de salida, se

deben considerar las siguientes fases:
1. Protocolo Inicial.- El saludo y la forma en como se trate al cliente al inicio de
la llamada es clave para determinar el rumbo que esta vaya teniendo. Al inicio
de una llamada se debe presentar quien esta iniciando la conversacion, se
debe indicar el nombre de la empresa a la cual se esta representando, ademas
del nombre propio de la persona que esta llamando al cliente (operador

telefénico). Por Gltimo se debe informar el motivo de la llamada que se esta
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realizando en forma amable, calida a modo de que el cliente perciba la

disponibilidad y seguridad de quien le esta llamando.

2. Sondeo.- En esta fase del proceso se trata de detectar a través de preguntas
breveé y.claras; las posibles necesidades que el cliente tenga respecto al
préducto que se le va a ofrecer para hacerlo mas agil y sin rodeos. Se debe
realizar un's’ondeo profundo y aplicar una escucha activa, para captar las
frases imponantes que el cliente mencione y de ello detectar la funcionalidad o
beneficio c;‘u’ei c;':btendria con el producto o servicio que se le va a ofrecer.

3. Ofrecimiéﬁt'o“ del Servicio.- Se trata de entrar de lleno a explicar las
carécterlsticas. beneficios y costo del producto que se esta ofreciendo. Esta
fase es una de las mas importantes ya que el modo en el que se le

proporcione la informaciéon al cliente, debe ser clara y concisa para que no

tenga duda alguna del producto, este ofrecimiento se realiza de acuerdo a las

necesidades que se detectaron en la fase anterior del proceso.
4. Manejo de Objeciones.- Se trata de una fase previa al cierre en donde el
cliente NO permite hacer cierres de ventas, acudiendo a objeciones que
pueden darse de dos tipos: las de pretexto y las reales.
Las de pretexto son generalmente, vagas e imprecisas y de rapida deteccion, ya
que estos argumentos son inseguros y presentan titubeos. Las objeciones reales,

se basan en argumentos validos y mas precisos. En esta fase se trata de que

estas objeciones sean superadas resaltando los beneficios que otorga el servicio o
producto ofrecido.
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5. Cierre de ventas.-- Cuando ya se han rebatndo las objecnones y se han

este se Ia ha convencldo en importame

cubierto las demandas del cliente y

de inmediato cerrar la venla con argum s cerrado y precnsos, por ejemplo‘

mlsmo momento comlence a gozar de los

Le tomo sus datos Sr. Para ~que en est

beneficios:

Sr. Para que goce de estos beﬁeﬁézid "sélo requerimos que Ud. Cubra los siguientes

requisitos. .... etc.

6. Protocolo Final En esle se reahza la despedida y agradecimiento por la

atencion a la Ilamada se proporclona nuevamente el nombre del asesor y de la
empresa. a 1a que represema. Es la ultima imagen que el cliente percibe de

quien le llamé. por“lo ta’nto debe ser lo mas cordial y con la proyeccion de

haber tenido el blécéi’ de servirle.

Cada una de las

s S € nuncuadas amenormeme, tienen como objetivo lograr que

la llamada realizad
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Es importante exphcar y ornentar a los asesores telefénicos de los momentos

|mportantes de una llamada en donde se debe enganchar al cliente y de los

momentos clave en donde se debe reallzar el cierre de ventas.

Elcontrol > dé : la;conversacié ebe:ser mantenido por el asesor u operador

. teléfdnico esto’a és de:una voz célld:-i' ségura Yy que proyecte confianza ya

que de lo contraro eI cliente no‘quedara convencldo de que el producto ofrecido

cubrlré sus necesldades. crea desconflanza. El éxito de cualquier organizacion
esta basado en la satisfaccion de las necesidades de sus clientes, por lo tanto a

continuacidon se presentan algunas técnicas que pueden ayudar a descubrir

precisamente estas necesidades.

Técnicas de Sondeo

Existen técnicas de Sondeo Cerrado y abierto.
El sondeo cerrado se da a través del manejo de preguntas cortas, orientadas a la

respuesta y buscando una respuesta concreta. Estas preguntas son

recomendadas cuando se encuentra a un cliente locuaz o también cuando se va a

hablar de un tema especifico o diferente del cual lleva la conversacion.

El sondeo abierto : busca obtener una respuesta amplia en la cual el cliente pueda

responder todo (o que quiera, sin que haya una condicion. Necesario aplicario

cuando el cliente es indeciso o timido. La intencion del asesor determina que tipo
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de sondeo utilizar, si. el cliente no responde a sondeos abiertos, es necesario
inmediavtalmente cam.biar é sond.eos cerrados.

La estrategia mas efectiva de sondeo para detectar necesidades durante una
llamada es comenzar realizando preguntas abiertas y s6lo cuando este no ha

tenido la reaccidon del cliente del cliente es necesario cambiar a preguntas

cerradas.

Deteccion de Necesidades

Generalmente al contactar a un cliente para ofrecerla alglin servicio, se debe
primeramente detectas la necesidad que tiene para posicionar el producto en su
mente como una posible soluciona su carencia, deseo y necesidad. La necesidad
se presenta ante la existencia de un problema y e! deseo de una solucion.

Durante el proceso de deteccion de necesidades es importante realizar preguntas
de implicacién, es decir las consecuencias que le provoca el problema

manifestado y sobre la base de esto ofrecer opciones de utilidad mismas que

incitan al cliente a expresar de forma clara su deseo o necesidad explicita

Superacién de Objeciones
Las objeciones surgen por 2 causas fundamentales:

Actitud defensiva del cliente o deseo de recibir mayor informacion.
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Las objeciones pueden ser adversas pero también pueden demostrar que ei

cliente - esta interésado en-la oferta realizada y ademas permite conocer sus

‘objecion o . aclaracién es habera previsto con

Lo mas’ importante’ ante - unz

mant'e:f)‘er la atencion del cliente y por. supuesto el in‘t‘erés por la informacion que se
vo ‘de’la. llamada. Ante una objecion,

slempre se debe mantener una‘actitud p'ositiva” y"mostrar tranquilidad, serenidad y

objecion -y mante a’imparcialidad; responder de forma breve, precisa y con

firmeza, evitar cualquier tipo de discusion




4- Obsecrvacion de las actividades. realizadas por las. diferentes

dreas.de la empresa involucradas en el proceso de venta de lineas adicionales.

Este analisis se realizd a traveés de la observacion y el sondeo informal realizado a

diferentes actores involucrados en cada una de las areas.

Capacitacion.

Las retroalimentaciones que se realizan a la fuerza de ventas de la campaina son
pobres, ya que sdlo se les proporciona reforzamiento sobre el producto y no sobre

las diferentes técnicas de venta y/o Vmanejoy de objeciones que se deben

implementar durante el proceso de venta, -

Hacen falta dinamicas que pé‘rmita’nv nvélqcrar mas a los operadores durante el

proceso de capacitacion para retener. el.mayor numero de ideas y ser aplicadas

durante su labor.

Los facilitadores requieren .no tienen Ia:preparacién necesaria que les permita
desenvolverse mas durante la presentacion de un producto, control del grupo asi

como conocimiento de dinamicas y técnicas para involucrar a los participantes de

las sesiones.
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Control de Calidad.

Este departamento sufre de ineficiencias que en su. momento son una parte

importantisima con la que se corregirian varios de los problemas que se presentan

durante la operacion. Uno de ellos es que Ios monltores no. estan realmente

involucrados nj tienen el conocimiento cenero e la operacnén de la campafa y a

la informacion del pi’oducto ‘lo qué‘ contribuye . a qu‘e:»durante el proceso de

umplimiento de las variables consideradas

callf‘cac:én sélo se. orlenten »hacia el

para obtener una calificac n

En este mlsmo sentldo es necesano que exista un conocimiento bien claro por

parte de los monitores de esta campaﬁa no solo de las variables que se califican
sino también de las dlferqmes situaciones que se presentan durante el proceso de
la llamada y de acuerdo a las necesidades que el cliente tiene. Por supuesto, que
el conocimiento de es‘tas situaciones o politicas deberan mantenerse dentro de lo

que las politicas comerciales del producto establecen.

Existe personal insuficiente para realizar monitoreos representativos y constantes

para detectar las incidencias o desviaciones que se presentan durante cada una’
de las llamadas realizadas por-los operadores telefonlcos,' lo que. permite: que

estos incurran en malos manejos de mfcrmacnon, EI' numero‘ dé po’sicion'es

asignadas a esta campaﬁa es de 60 por turno. para Ias cuales sc.‘)lo hay 2

personas que monitorean las Ilamadas algunas otras se guardan en el equipo de
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grabacion, ‘pero en total; apenas y se alcanza a calificar. el 2% de! total de las

llamadas realizadas.

Ademas de que el equipo. tecnoldgico que permite realizar la grabacién de las
llamadas, sdlo retiene un porcentaje minimo de ellas debido a la insuficiente

capacidad, pues no sélo se monitorea a esta camparia sino a todas las demas que

opera en el centro.
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‘Comercializacion
Este departamento es el encargado de determinar las politicas a manéjar durante

el proceso de venta de lineas adicionales de acuerdo a lo establecido por el cliente
(Telmex). Esta conformado por un Administrador de Producto y un Ejecutivo de
Campana, quienes en conjunto informan a las diferentes areas de la empresa de

las adecuaciones, cambios y/o promociones que se presentan en el producto para

que se lleven a cabo en la operacion.

A pesar.de que esta area es por l[lamarlo de alguna manera, el lider y duefio del
producto - existe bocb involucramiento de este con las actividades de las demas

areas, debido a que no existen canales definidos para fluir la informacion.

No existe una retroalimentacién sana baré aplicar métodos de mejora y trabajo de

equipo que favoréicah Ivaiope'rayciéri'dé !é é‘:'amp_aﬁa." .

9?2



Operaciones

Esta area es en la que se lleva a cabo los trabajos de venta y comercializacion de

los productos, lncluye a Ios Operadores telefénicos, Supervisores y Gerentes de

sector; lidereados por una S bdireccion operativa.

Los operadore uha gran desventaja que es de alguna manera

factor cla(/e,para esarrollo;de sus habilidades, esta debilidad se llama

antigiedad del al crecim ento de la empresa se ha dejado a la mayor parte de
ellos en la' a ue'imciaron sus actividades en la empresa, es decir;

tienen mas de 3 aﬁos manejando la misma campana, lo que hace aun mas dificil

retirar malos habltos y trampas que han aprendido durante su estancia en ia
empresa, y mas dificil ‘es involucrarias en actividades que tal vez para ellos sean

innovadoras ya que puede darse la resistencia al cambio y dejar su cémoda

posicion en la cual no se les controla al 100%.

La rotacion de personal dentro de la empresa es poéé pues:.dentro del mercado

de los call center es de los mejor pagados,’ por “mismo los: supervisores

“padecen del mismo mal" que los‘operadores

ver siempre lo mismo.
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Por otro lado ‘les falta mayor involucramiento en las actividades reales que debe
realizar un supervisor 'de Telemarketing, que son monitorear, retroalimentar en
linea, realizar dinamicas de trabajo en equipo y reforzamiento de‘conocimiéhto’ de’
producto, estas. actividades han sido reemplazadas por l'abo‘reas;:' rﬁaé
administrativas como pasar la asistencia de los operadores, proporciovn.arieﬁs ylbs‘v'
de

indicadores de productividad, generar incidehélas

avances en sus
incapacidades, permisos etc. Esto por supuesto se ha dado porque la misma

empresa lo ha permitido y no existe un proceso especifico que atienda este tipo de

actividades.

Cada una de las -areas tiene debilidades que deben retomyarkse para aplicar un

meétodo de calidad que permita, tal vez no eliminar"delktodo !as malas costumbres

ciencia de la importancia que

de las personas involucradas, pero si cre'ar‘una CoOl
tiene la labor de cada uno de ellos paraiel’buen’funcionamiento no sélo de
campanfa, sino de.la empresa. | Es  importante.crear:nuevos -estimulos que

permitan crear mayor cqlabbracién de cada uno de los participantes, sobre todo en

ra. el personal mas antiguo.

el area operativa que es donde se e
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4.5 Propuesta

Realizado ya un andlisis de las actividades de cada una de las areas involucradas
dentro de la empresa y de su participacion en el desarrolio de ia campaiia “lineas
adicionales”, se presenta la sigulente propuesta de método de calidad que
permiiiré en é‘l mediaﬁo plazo el mejoramiento del servicio a cliente. Deberan
atenderse las debilidades al interior para crear el ambiente de participacién y con

eilo paulatinamente direccionar esfuerzos hacia el objetivo principal.

Considerando que cada una de las teorias de Calidad tienen puntos importantes
de aplicacion, he tomado alguna parte de cada una de ellas para formar un

meétodo que permita el logro del objetivo de mejora de la calidad en la atencion a

clientes de esta campana.

1. Proporcionar entrenamiento y capacitacién deil personal.

Legaimente es obligacion de la empresa proporcionar capacitacién constante a
sus empleados, sin embargo para efecltos de este caso no debe ser vista como tal,
sino como una necesidad que permitird perfeccionar los conocimientos adquiridos

y aprovechar la experiencia que. tienen los operadores telefénicos en el

desempeno de su trabajo.
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Por otro lado es importante considerar el lievar a cabo una rotacidn de personal y
eliminar gr:ﬁpoé' ihforrﬁ:ales"destkrumivos‘ ya' creados durante’ el desarrolio de la
operacién; con ‘ellc;se p'err:nitiré Ia entrada de nuevas ideas que pueden servir para
el mejoérﬁiéntb ide’l control operativo, pues involucra el asentamiento de nuevas

formas de trabajo y actitudes optimistas.

2, Eliminar las posibles causas de los errores.

Los manuales de capacitacion, argumentarios, variables de calidad deben ser
actualizados mediante la participacion de todas las areas y verificar que la

informacion plasmada en ellos sea la real y este apegada a las politicas

comerciales del cliente, para no dar pie a confusiones que obliguen a los

operadores a inventar nuevos argumentos que no tienen nada que ver con la

realidad durante el prbcéso de venta.

Circulos de Calidad.

3. Implemen

Esta teécnica ,pe'rm ~involucrar e todas las dreas de responsabilidad en la

operacién. de- | p‘a‘ﬁa:j Control de Calidad, Capacitacion, Operaciones,

Comercializacion, Base]fe_ Datos.

Esta técnica permite . crear grupos de trabajo en los que se iniciara con el
establecimiento de objetivos y reglas a seguir durante el proceso, como por

ejemplo los dias y horarios en que se realizaran las reuniones de seguimiento, el
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compromiso de cumplir con las tareas pendientes durante las sesiones y que

seran revisadas en la siguiente.

En cada sesion se resolveran dudas, situaciones, problemas y casos que durante
el proceso de venta han creado un conflicto de informacion y/o de actitud que a
evitado que el objetivo sea cumplido. Cada integrante ofrecera su punto de vista
de como se pudo haber resuelto Ia situacion y crear una lluvia de ideas para crear

un argumento que pueda utilizarse en situaciones similares, siempre apegados a

las politicas comerciales

4. Establecer estandares de evaluacion y avance de resultados.

Cada una de las actividades realizadas durante el proceso de venta de una linea
adicional, debe ser evaluado, desde el momento en el cual el operador contacta al
clienta, hasta el momento en el cual se realiza la instalacion de la misma. En esta
parte existe la pauta para considerar el trabajo de una labor post-venta. Aqui debe
agregarse la parte de revision de las variables de calificacion que actualmente son

operables durante el proceso de venta. Eliminar la “politica” de calificar solo por

cumplir con un estandar.
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5. implementar niveles de escalacién y medidas correctivas.

Es necesario dar solucion breve a los problemas . presentados durante la

operacién. Si una situacién no es solucicnada en tiempo y forma de primer

instancia, se canalizara al inmediato superior hasta ser resuelta.
Es importante establecer los tiempos en que estos deberan ser solucionados. Ante

estas situaciones la aplicacion de medidas correctivas es indispensable para el

completo funcionamiento del programa de mejora de la calidad.

6. Contar con los recursos necesarios para la evaluacién de las tlamadas

en linea,

Debe existir un numero adecuado de monitoreadores para realizar las

retroalimentaciones de las llamadas en “vivo”, se debe dejar atras la cultura de
calificar por cumplir con una evaluacidn. La llamada debe ser escuchada a detalie

la para detectar la desviacion presentada y en ese preciso instante sugerir al

operador la respuesta mas adecuada. - De hecho esta tarea debe ser reforzada

por el supervisor de campafia, mientras que las personas del departamento de
control de Calidad deben orientarse hacia la evaluacion de las grabaciones de
llamadas realizadas durante la operacion, pero ampliando el criterio de evaluacion.

Considerar factores como la actitud del cliente hacia el operador.
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7. Incrementar la__supervision eficaz, para el __desarrollo de

habilidades de venta.

El supervisor como lider del equipo o grupo de trabajo en operacion debe
avocarse a la atencidn de las necesidades de los operadores, incluyendo al
monitoreo de llamadas en vivo. El area de capacitacibn debe proporcionar
herramientas .de venta y dindmicas para retomar el trabajo en equipo y la

estimulacién hacia la adecuada labor de los operadores.

8. Concientizar a la fuerza de ventas sobre la nueva politica de calidad.

Es importante dar a conocer el objetivo que persigue la empresa con esta nueva
actividad y cambios que se daran en el proceso de venta de “"lineas adicionales”.
Dando credibilidad a lo expuesto a través de la actuacion. Con ello, los operadores
confiaran en que los resultados obtenidos son benéficos para la mejora de la

campana y que ellos como tal, son considerados parte importante dentro de este

proceso.

9. Analizar el programa de incentivos

Es necesario establecer nuevos estandares en la evaluacion de los incentivos, ya
que con las nuevas actividades se tendran mayores herramientas para no perder

oportunidades de venta que paulatimanente se veran reflejados en la mejora de la

atencion a clientes. No solamente manejar incentivos econdmicos, también

pueden considerarse estimulos como la proyeccidn a subir de puesto.
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CONCLUSIONES

La  administracién - es ‘la actividad que deberia ser utilizada por todas las

organizaciones para su optimo funcionamiento, sin embargo ne todas la aplican a

modo de alcanzar sus objetivos mas ambiciosos. Sélo las organizaciones que

realmente tlenen una visién estratégica, son las que Inyectan los recursos

necesarios para mantenerse en pie. Uno de estos recursos,que proporcnona la

administracion, son las técnlcas de Calidad que estén orientadas hacia la cultura

de hacer todos bien desde el pnncnpio y evltar al méximo Ias desviaclones.

Los programas de Calidad que se implantan dentro de las organizaciones, siempre
se inician con buenas intenciones y con la convnccxén de que estas seran la clave
que saque a Ias empresas de los problemas» que en algun momento .dado
presenten, sin embargo estos programas .por si.solos no pueden funcionarv sin la

complieta colaboracién de todos los involucrados dentro de‘la‘svorg'anizacion‘es'.

Es importante dar a conocer dentro de la empresa los ObjethOS generales que se

persiguen, para con ello determmar los pamculares en cada érea y como seré su

desempeio para el logro del objetlvo. Establecer una polmca ‘en la que todos los

integrantes son clientes internos y que nuestro prmc:pal ObjthO sea satlsfacer la

necesidad y los requerlmnenlos,de los “externos”.




Aplicar Planeacién Estratégica que implique el conocimiento de la vision, misién y
valores de la empresa . como pieza clave del éxito de un’ programa de calldad ya

que con ello !os empleados conocen el rumbo que se le quiere dar a la empresa

su razén de ser y todo, elio- en su conjunto, lo cual permmré involucrar alos

empleados y motlvar su participacion en el desarrollo organ zacional que también

los mcluye

La cultura de Caiidad debe ser difundida en cada espacio de la empresa, para con
el

ello obtéher el beneficio que presta a cada uno de éus clientes del exterior;

apoyo, colaborac:én y armonia de un ambilente laboral. Estos conceptos son parte

del logro de una empresa competitiva y rentable.

A través de la efectiva ulillzacién dé ntas adm:mstranvas y las teorias

de calidad se pretende que la propue !a de este trabajo se lleve a cabo dentro del

ambiente de trabajo c}lerla"empres T mar‘ket!‘ng.’ Este es una aportacién que

considero puede ser parte'de las a¢ ione: de' la alta‘ |reccrén que paulatinamente

las empresas altamente

puede ayudar a 1a trans'i'érié‘n:, hacfa el mundo de

competitivas y exitosas.
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