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PROBLEMA

Ante la situacion actual que enfrentan las empresas
en México en apertura econémica, mayor competencia,
adquisicion de nueva tecnologia, establecimiento de
estandares internacionales, etc. Se hace evidente el
enfrentamiento de nuevos retos, aunado a esto, cuando
una organizacion crea nuevos proyectos, se genera una
etapa de descontrol y en muchas ocasiones se detectan
amplias areas de oportunidad (problemas). En el caso
que nNOS ocupa aunque nos encontramos generando
resultados aceptables, pueden no ser los mejores.
Podemos deducir esto porque a_uh con la falta de
conceptos como Calidad en el Servicio se tienen
resultados aceptables, de aqui nos surge la siguiente
interrogante ¢;La falta de una adecuada atencién o
servicio al Cliente afecta el proceso de trabajo en el area

de Telemarketing de una institucion financiera?.



HIPOTESIS

A través de un programa de capacitacion de Calidad
en el Servicio a clientes se puede encaminar hacia el
establecimiento de una cultura de calidad a el area de

Telemarketing de una Institucién Financiera



OBJETIVO GENERAL

Disefiar un progi‘ama de capacitacion de Calidad en el
Servicio a Clientes Acorde a ias Necesidades y
condiciones de el area de Telemarketing de  una

Institucion Financiera.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Describir los elementos basicos en la conformacion de

un programa de capacitacion

Identificar los puntos basicos y generales sobre Calidad

en el servicio

Conocer de manera general la estructura funcional de

una empresa o area de Telemarketing.



JUSTIFICACION

Debido a la gran competencia entre empresas, sobre
todo del sector financiero se observa la necesidad de
contar con herramientas utiles que coadyuven a la mejora
en la calidad y servicio que proporcionan dichas
empresas, es por esto que en un marco cada vez de
mayor apertura comercial y de evolucion en las
preferencias de los clientes se tiene que estar acorde a
estas preferencias no solo para permahecer en el
mercado si no, para proyectar un mayor crecimiento
fomentando una cultura de calidad en el servicio al
cliente. Es por todo esto que es prioritario y de gran
necesidad el establecer un programa de capacitacion de
Calidad en el SerVicio a Clientes en esta Organizacién,
pués no hay otra forma mas adecuada para preparar a el
elemento humano de toda organizacién, quién finalmente
el que tiene contacto directo con los clientes externos y

presentan la imagen de la institucion.



INTRODUCCION

En la actualidad, nos toca desenvolvernos en una época de grandes cambios
hacia el interior de nuestro pais y también hacia afuera. Las empresas al encontrarse
inmersas en eéste ambiente, se ven afectadas y tienen que evolucionar en su forma

de hacer las cosas adaptandose a las nuevas condiciones que presenta el mercado.

Al mismo tiempo, nos damos cuenta que las preferencias de los clientes van
cambiando, basta solo citar el ejemplo de las pasadas elecciones en nuestro pais
para darnos cuenta de dicha evolucion, por lo que las organizaciones deben estar

preparadas para responder a dichos cambios.

En lo referente al servicio que prestan las organizaciones. lienen que
responder a las espectativas de losclientes a través de su factor humano, debido a
que es el encargado de tener el contacto directo con el cliente, por eso debe estar .
muy bien capacitado, ya no solo para dar un buen servicio si no para provocar en él
nuevos habitos y una adecuada forma de conducirse dentro de la brganizacién y en

su vida diaria.

Lo que causa la diferencia entre las empresas, sobre todo en el sector
financiero, és el servicio que prestan a sus clientes,por lo mismo ahora mas gue

nunca se requiere fomentar una cultura de calidad en el servicio.

Dicha cultura nc es un esfuerzo de momento, ni  una recela, es toda una
filosofia y forma de ser de los elementos de una organizacion, por lo que el presente
trabajo proporciona aspectoé‘ fundamentales y necesarios en laoperacion del

representante de ventas telefonicas con el fin de optimizar su desempeiio.




El primer capitulc aborda aspecios generales sobre Ta empresa, su enforno,
sus objetivos, su imporancia,una clasificacion donde se resaltan las empresas de
servicio, procesos administrativos, fases, elementos y etapas, mencionandepor

ultimo el tema de los programas.

El capituto numero dos, habla sobre la capacitacion, sus aspectos basicos,
proceso y pasos de la misma, asi como los principales métodos y técnicas utilizadas

para capacitar, mencionando también su marca legal.

El capitulo tres, trata el tema de la calidad, subdividiendo el capitulo en tres
partes. La primera tocando el aspeclo general sobre la calidad continuando con el
tema de el servicio y finalizando con el tema de el cliente y culminandalo en un punto

final con un apantado sobre cultura de calidad.

En el cuarto capitulo se incursiona en el tema del Telemarketing en México, la
forma en que funciona. la estructura de una empresa de este tipo y en paricular la

forma de operar en una institucion financiera.

Par dltimo se mezclan estos capitulos en la conformacion de un programa de
capacitacion abordado en el caso practico que nos serviran en el fomento de una
cultura de calidad. entendiendo que la orientacion actual de las empresas es la
satisfaccion de sus clientes tanto internos como externos previendo los cambios que

se daran al interior de esta organizacion y sus nuevas estratégias.



CAPITULO I
GENERALIDADES
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GENERALIDADES

GENERALIDADES
1.1 LA EMPRESA

Desde principios de la historia el hombre se ha agrupado con el fin de

satisfacer sus necesidades basicas . conforme fue evolucionando se fueron
haciendo mas complejas la forma en que producian sus satisfactores, fue entonces
cuando comenzaron a sufgir las organizaciones y por logica principios como la

divisién del trabajo, la especializacion, etc.

Es aqui donde empiezan a darse las primeras organizaciones que fueron el
antecedente de  lo que actualmente conocemos como-"empresas”. hablando desde
el punto de vista econémico. Dichas organizaciones tuviercn una gran importancia

en el desarrollo de la humanidad.

1.1.1 CONCEPTO
Ahora bien desde el punto de vista administrativo, es necesario ubicar
claramente el conceplo de empresa, ya que dentro de sus ambitos se desarrollan

las técnicas de esta ciencia.

La palabra empresa no siempre se emplea con la mismo significado, no es un
termino con un solo significado, lo que dicen los diccionarios se refiere a algo
demasiado amplic e impreciso .La accién de emprender o el emprender alguna
actividad o bien en el aspecto de organizacion mencionaremos que es una entidad
representativa de un régimen economico social, pero es preciso que se tomen en
cuenta diferentes elementos que la simple in_iciativa o accion de emprender ni
siquiera menciona.

José Antonio Fernandez Arenas Concluye que la empresa “es la unidad

economico-social en la que el capital, el trabajo y la direccion se coordinan para
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lograr una produccion que responda a los requerimientos del medio en el que la

propia empresa actua”.

Otro importante autor, Agustin Reyes Ponce, dice que la empresa la integran
bienes materiales., hombres y sistemas. Agrega que se puede estudiar en |os

siguientes aspectos: economico, juridico, administrativo, sociologico y de conjunto.

El concepto de empresa es uno de los mas usados en la actualidad. y sin
embargo en ocasiones es uno de los conceptos mas dificiles de definir, uno de los
conceptos que podemos citar es "unidad de produccion de bienes y servicios para

satisfacer un mercado"{Agustin Reyes Ponce).

Bajo mi punto de vista podemos conceptualizar a la empresa como "Entidad
econdomica que conjunta recursos humanos, técnicos, econdémicos y sociales .que
mediante la correcta administracién logra la produccion de bienes y servicios de

calidad que satisfacen las necesidades del mercado

1.1.2 IMPORTANCIA

Como mencionabamos anteriormente la empresa, es una entidad econdmica
destinada a producir bienes venderlos y obtener un beneficio. Por su parte la ley la
reconoce y autoriza para realizar determinada actividad productiva que de algun
modo satisface la necesidad del hombre en la sociedad de consumo actual.
Podemos destacar que en la empresa se materializan 1a capacidad intelectual, la
responsabilidad y la organizacion , condiciones o factores indispensables para la
produccion, mas adelante veremos también la importancia de la empresa en la

descripcion de los objetivos organizaciones de toda empresa.
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CARACTERISTICAS

Es una persona juridica es decir una entidad con derechos y obligaciones ante |a ley
- Es una entidad econdmica porque tiene una finalidad lucrativa(obtencién de
utilidad)

- Ejerce una accion mercantil. Compra para producir y produce para vender.

- Asume la totalidad del riesgo y la perdida ; esto lo lleva a cabo a tra\_/és de su
administracion que es la Unica responsable de asumir la buena o mala marcha de’la
enlida.d.

- Es una entidad social , su propdsito es servir a la sociedad en la que esta inmersa.

1.1.3 OBJETIVOS DE LA EMPRESA

Desde la fundaciéon de toda empresa se debe tener cuidado de cubrir con los
objetivos que toda empresa busca, esto es muy importante, porque entre mas se
acerca a cubrirtos estamoes hablando de a partir de este momento esta empresa u

organizacion estara en camino al logro de una cultura de calidad.

En la opinion de Herbert A Simon, hay diferencias marcadas entre los
chjetivos de las instituciones. Sin embargo podemos generalizar en cuanto a las
consideraciones que las organizaciones en particular las empresas deben satisfacer

. Se establecen tres categorias de objetivos: De servicio , Social y Economico.

Cabe sefalar , que aun en las empresas estatales deben existir como objetivo
el concepto econdémico. junto con los dos mencionados. Esto significa que debe
haber una conservacion de la riqgueza y , dentroc de un marco razonable, buscar

acrecentarla para permitir mejores productos y servicios.



GENERALIDADES |

OBJETIVO DE SERVICIOS

Uno de los objetivos organizacionales es el de servicio , que consiste en'hacer
llegar a los consumidores, productos y a los usuarios servicios. Todos tenemos
necesidades que requieren satisfacerse por medio de productos y servicios. Las
organizaciones, al operar, dan un servicio y con ello logran la satisfaccion de
necesidades. Para dar un servicio optimo al consumidor o usuario, 10s Servicios
deben ser de buena calidad, ofrecerse a precio equitativo y estar disponibles en el
tiempo oportuno. Los buenos productos y servicio garantiza la permanencia y
crecimiento de la organizacion y contribuyen al desarrollo econt’)nﬁco y social de la

comunidad.

Los malos empresarios no logran el objetivo institucional de dar servicio en un
mercado como el nuestro, en el que cada dia se esta mas al tanto del producto y
servicio que se quiere, por lo que este tipo de empresas fienden a fracasar. Los
monopolios y los oligopolio afectan a los consumidores, pues alteran las leyes de
oferta y demanda, afectando el precio, calidad..volumen, o las condiciones de oferta.
Otro factor importante en la actualidad es la apertura comercial, ya que permite
obtener articulos de diversos paises y hace posible comprar y exigir mejores

condiciones de los fabricantes nacionales.

El sector de los servicios es el de mayor crecimiento en la época actual, y en
los paises desarrollados concentra a un gran porcentaje de la fuerza de trabaijo,
comprende: la educacion, la salud, el-turismo, el comercio los servicios bancarios,
los servicios que otorga éi gobierno, los servicios de administracion y seguridad del
estado, y en general todos aquelios que no son de indole agricola e industrial. Este

es el sector terciario en la economia, la agricultura es el primario y el industrial el
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secundario. Todos los usuarios buscan la mejor satisfaccion de sus necesidades y

cada vez mas se observa una mayor exigencia.

OBJETIVO SOCIAL. )

Otro objetivo organizacional es el social, que se enfoca a los grupos que
trabajan dentro de una empresa, a las autoridades oficiales y, en general, a la
comunidad. La evolucidon social de la humanidad hace de este objetivo un tema
trascendente; ya no es posible pensar en las empresas egoistas que solo suponian
el objetivo economico y realizaban toda clase de acciones buscando aumentar
solamente los recursos econémicos. Todos los esfuerzos del organismo apuntan a la
interrelacion de los objetivos y el cumplimiento de uno no debe resultar en
disminucion de los otros, por lo que tampoco es valido que los colaboradores abusen
en la parte que les corresponde, o los impuestos sean tan desorbitados que

cancelen el negocio.

Como el gobierno, en su crigen, busca el bien comun de ta sociedad, la
arganizacién debe cumplir con sus obligaciones tributarias, que permiten sostener a
los gobiernos locales y federales. Los gobiernos actuales contribuyen al desarrollo y
demandan cumplimiento en el pago de impuestos, y cuotas al Instituto Mexicano del

Seguro Social.

La organizacion debe cubrir su objetivo social cumpliendo sus obligaciones
con los colaboradores de la organizacion. Este grupo lo forman los ejecutivos,
empleados y los trabajadores. El salario no es la unica necesidad del ser humano.
Por ejemplo: un empleado que cobra puntualmente su salano, pero que no puede
mejarar su preparacién por falta de un plan de capacitacién en la empresa, esta

dejando de satisfacer una necesidad que no es el salario. La familia de los
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trabajadores queda incluida en el objetivo social, debido a su dependencia o relacion

con el colaborador.

La comunidad donde se localiza la empresa también demanda cumplimiento
del objetivo social, siendo esta actividad, primordiaimente, la del respeto reciproco.
Las necesidades ecoldgicas de la comunidad obligan a que las empresas respeten
el buen uso de los terrenos que ocupan, asi como la menor emision de gases o
desechos a la atmdsfera y un control de los ruidos para mantener un ambiente

agradable.

OBJETIVO ECONOMICO.

Ya que la organizacion tiene que ser fuente de riqueza en el ambiente en que
se desenvuelve, el tercer objetivo institucional es de tipo-econdémico. Para algunos
empresarios miopes es el Unico objetivo de la empresa. En los organismos publicos
se enfatiza el objetivo de servicio social, pero el econdmico existe en cuanto a la
preservacion e incremento de la riqueza. Algunas empresas privadas consideran

preferentemente el econdémico, pera siempre y cuando no perjudique a los otros dos.

El sostenimiento de las organizaciones y su virtual crecimiento hacen
necesario contar con fondos suficientes. De forma comin se consideran las
depreciaciones y amortizaciones de los activos como una de las fuentes de
financiamiento. Otro factor determinante eﬁ la consolidacion de cualguier organismo

es la reinversion de sus utilidades o remanentes de operacion.

Las personas que han invertidoc en un organismo y hacen posible su
actuacion, esperan su retribucion puntual. El riesgo del capital invertido, la necesidad

de recibir una ganancia periddica para ‘hacer atractiva una inversion, requiere
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utilidades en acciones y en efectivo. Sin la formacidn de capitales no es posible crear

empresas y buscar un mayor bienestar social.

Si analizamos estos objetivos nos damos cuenta de la importancia de
resaltarlos. Una empresa que posea una cultura de calidad estaréd cubriendo dichos

objetivos.

1.1.4 .CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

Para-poder realizar un mejor estudio de las aétividades y operaciones de las
empresas necesitamos clasificarlas dentro de un grupo genérice con la finalidad de
identificar en que consisten sus semejanzas y diferencias.
ALGUNAS DE LAS CLASIFICACIONES SON LAS SIGUIENTES:

Tomando como referencia el numero de trabajadores de acuerdo a José

Antonio Fernandez Arena podemos clasificarlas de acuerdo a su tamafio:

Tipo N Persana! Empleado
Micro ' ‘ Hasta 15
Pequefia Hasta 100
Mediana Hasta 250
Grande . Desde 251

En este punto tenemos que destacar que la mayocria de las empresas que se
encuentran en México son micro y pequefias, anicamente que este trabajo va
enfocado a una empresa de grande. Cada una de estas empresas presentan sus
caracteristicas particulares, en este momento mencionamos solo algunas:

- Micro: taller familiar o de indole artesana, con énfasis en servicios.

- Pequena: iniciativa modesta con una supervivencia dificil.




GENERALIDADES

- Mediana: esfuerzo mas sdlido, con productos o servicios diferenciados y con

prestigio y calidad.

- Grande: lideres en sus campos de actividad con productos y servicios a niveles

internacionales

Por otra parte podemos clasificarlas de acuerdo al sector al que pertenecen y seria

de la siguiente forma:

WP UMDTZM

" . AGRICOLA
D DE REC. RENOVABLES  GANADERIA
u - ' PESCA
‘S |ESTRACTIVAS
T , MINERIA
R DE REC NO RENOVABLES PETROLEO
[
A
L TEXTILES
E |TRANSFORMACION QUIMICAS
s FARMACEUTICAS
ALIMENTOS
CADENA DE TIENDAS
COMERCIALES | DISTRIBUIDORES
MAYORISTAS
DETALLISTAS. ETC.
ESCUELAS
SIN CONCESION INSTITUTOS
S TEATROS, CINES
E
R ASEGURADORAS
v AFIANZADORAS
I CONSECIONADOS FINANC CASAS DE BOLSA
C BANCOS
I
0 GASOLINERIAS
8 CONSESION. NO FINANCIEROS TRANSPORTE
AGUA
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INDUSTRIALES:
1.- Industrias extractivas: son aquellas que se dedican a la extraccion y explotacion

de las riguezas naturales sin modificar su estado natural:
a) De recursos renovables, son aquellas cuyas actividades se encaminan a hacer
producir a la naturaleza ( explotacién agricola, de explotacién ganadera,

expilotacion pesquera, etc. )

b) De recursos no renovables, son aquellas cuya actividad fundamental explota

aquellos recursos que no se pueden regenerar.(mineria, petrolera) .

2. - Industrias de transformacién: Las que se dedican a adquirir materia prima para
someterla a un proceso de transformacién o manufactura para obtener un producto
elaborado que sera distinto a la materia prima que se ocupo originalmente. Pbdemos
citar como ejemplos algunas empresas de productos alimenticios, empresas textiles,

quimicas, etc..

COMERCIALES:

Son las empresas que se dedican a adquirir cierta clase de bienes o
productos, con el fin de venderlos posteriormente en el mismo aumentando el precio
a la cantidad en quelfueron adquiridos. Este tipo de empresas son intermediarias
entre el productor y el consumidor. Por ejemplo. Mayoristas, Cadenas de tiendas,

Distribuidores y Detaliistas.

1.1.5 EMPRESAS DE SERVICIOS :
Son aquelias empresas que no producen un bien corporeo. Y en ocasiones

tangible si no la satisfaccion de una necesidad a traves de un SEervicio.
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P.E. )
Sin concesion; eécuelas, institutos ., empresas de espectaculos (cines, ieatros).
hoteles, etc... - _ '
Concesionados por el Estado 3 éon aquellas cuya indole es de caracter,
financiero (Cias de S_egurds. Bancos, Afianzadoras, Casas de bolsa étc.).
Concesionadas No Fina_nciei’os . Los ‘s.erv'icios no son de caracter financieros

‘transporte, (terrestre y agéreo }; gasolineras. Suministro de agua.

Podemos establecer un sinnimero de clasificaciones atendiendo a diferentes
criterios, tomaremos por ultimo otra clasificacion de los servicios en cuanto a la
actividad que desarrollan cada una de las empresas.

CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS.

Se pueden clasificar los servicios de |a siguiente forma

*Crédito y finanzas. * Transporte y comunicaciones.
bancos
*Servicios comerciales y *Educacion

profesionales de asesoria.
-*Atencién medica y cuidado de |a salud. * Cuidados Personales
*Construccion . o *Infraestructura

* Informacion, etc..

Podemos incluir muchos mas servicios, €l Unico fin qtje se ‘persigue es
presentar el contexto de las empresas de servicio, y al mismo tiempo demostrar que
en tddd_este universo es fundamental la funcién de las instituciones financieras,
siendo éstas las que van a servir de enlace entre los que tienen recursos

econdmicos y los que los necesitan, siendo un recurso en ocasiones tan limitado.
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También establecer la importancia de la funcidn de las Instituciones
Financieras como medio de fomento para el desarrollo de las demas industrias y-
empresas, aunque desafonunadamén_te en este momento no se esta dando por .

diferentes circunstancias.

1.2 PROCESO ADMINISTRATIVO.

.ESQUEMA DEL PROCESO ADMINISTRATIVO
FASE | ELEMENTO

PREVISION
¢ Que puede hacerse?

MECANICA
Lo que debe
"|hacerse

: PLANEACION
¢Que se va a hacer? -

t _ - ORGANIZACION
: ¢ Como se va a hacer ?

DINAMICA
|éComo se esta
realizando?

' DE RECURSOS

HUMANOS

"¢ Con guien se

va a hacer?

DE RECURSOS
MATERIALES
&Con que se va
a hacer?’

Z0—0pr0dOm-dz—

DIRECCION
Coordinar y vigilar .
que se haga

CONTROL
Medir y evaluar
los resuliados. -
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El Proceso Administrativo se compone de diferentes fases elementos y etapas

que a continuacion describimos.

ELEMENTOS DE LA MECANICA ADMINISTRATIVA

A) PREVISION. Es ef elemento del proceso en donde vamos é determinar los
objetivos del proceso. asi como evaluar cuales seran las condiciones futuras y los
cursos de accion posibles. Se comprenden tres etapas:

Objetivos

investigaciones

-Cursos alternativos

B) PLANEACION. £s aquel elementc en donde vamos en donde vamos a
determinar el curso que vamos a seguir, los principios que lo regiran, fijando tiempos,
unidades de la secuencia de operaciones que realizaremos .Comprende la
| siguientes etapas:

Politicas
" Procedimientos

Programas (Presupuestos, y Pronosticos)

C) ORGANIZACION. En este elemento se determina la estructura de t-rabajo. asi
como los niveles de autoridad, funciones y obligaciones (de los puestos) y canales
de comunicacion de una organizacion, Comprende las siguientes etapas:

= Jerarquias '

+ Funciones

« Obligaciones .
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ELEMENTOS DE LA DINAMICA ADMINISTRATIVA
D) INTEGRACION. Aquel elemento en-donde llevamos a cabo [a reunidén e

interrelacion de los medios necesarios para el funcionamiento eficaz de la

organizacién asi como su articulacion buscando su desarrollo, incluyendo a los

recursos materiales y al ios recursos humanos.

Abarca las siguientes etapas:

Integracion de los Recursos Humanos

1.

o B WwN

Reclutamiento

. Beleccion
. Contratacion
. Induccion
. Capacitacion

. Desarrollo

Integracion de ios Recursos Materiales

1. Requisicion

2. Cotizacion

3. Orden de compra

4. Facturacion

E) DIRECCION. Aquel elemento” en donde ilevamos a cabo -la coordinacion,

supervision e impulso a fos miembros de la organizacion. buscando el logro de los

planes sefialados de un modo efectivo. Comprende las siguientes etapas:

1. Mando'o Autoridad

2. Comunicacion

3. Supervisién
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F) CONTROL. Elemento en el que se establecen los sistemas que nos ayudaran a
evaluar |os resultados y saber si conseguimos lo gue se esperaba, al mismo tiempo
corrigiendo las desviaciones, para mejorar y formular nuevos planes. Encierra las
siguientes etapas: )
Establecimiento de normas
Operacion de los controles

Interpretacion de los resultados

1.3 PROGRAMAS
1.3.1 CONCEPTO
Segun Agustin Reyes Ponce programa "Son aquéllos planes en los que no
solamente se fijan los objetivos y la secuencia de operaciones si no principalmente el

tiempo requerido para realizar cada una de sus partes” .

Por ofro lado para Munch Alindo es "Un esquema en donde se establecen la
secuencia de actividades especificas que habran de realizarse para alcanzar los
objetivos, y el tiempo requerido para efectuar cada una de sus partes y todos

aquelios eventos involucrados en su consecucion™.

Podemos conceptualizar al Programa en un contexto del proceso
administrativo como “Instrumento de la Planeacion que se da en términos de
actividades con un tiempo asignado de inicic y termino:.” Observamgs entonces que

dicha programacion se lleva a cabo dentro del elemento de la planeacion.
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IMPORTANCIA

Asi como las politicas son importantes por que nos orientan de manera
general las acciones que llevamos a cabo, y los procédimientos fijan la secuencia de
acciones, la importancia de los programas radica en la fijacién del tiempo requerido

para realizar las accicnes que tomaremos para cada una de sus partes.

LAS VENTAJAS DE FORMULAR PROGRAMAS.
Dentro de las principales ventajas que tiene la formulacion de programas
podemos sefnalar las siguiente.szr
+ Facilita la optimizacion de recursos
« Reduce las improvisaciones
« Ayudan al centro contable y administrativo
« Facilitan las acciones de manera integrada y dirigida.

« Permiten que la accidn directiva sea continua, etc.

1.3.2 CLASIFICACION
A su vez podemos diferenciar varios tipos de programa segin Stephen P.
Robins los cuales podemos clasificar de la siguiente manera:

EN FUNCION A TIPO
SUAMPLITUD ESTRATEGICOS
OPERACIONALES
MARCO TEMPORAL LARGO PLAZO
MEDIANO PLAZO
CORTO PLAZO
SU ESPECIFICIDAD DIRECCIONAL
ESPECIFICO
FRECUENCIA DE USO .UNICO

PERMANENTE
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* De acuerdo a su magnitud .es decir a que tantas areas de la empresa afecté
establecemos lo siguiente.

Programa Estratégico. Se aplican en toda la organizacidn establecen los
objetivos generales de la empresa y buscan posicionarla dentro de su entorno.(Estos
planes tienen una duracion de 5 afos o mas.

Programa Operacional. Son planes que establecen detalles de como se logran
los objetivos generales

* De acuerdo a el periodo de tiempd que camprende

Programa a Corto Plazo. Son programas que cubren menos de un ano
Programa a Mediano Plazo. Aquéllos programas que cubren entre 1 a 5 afos
Programa a Largo plazo Aquéllos programaé a mas de 5 afos

* De acuerdo a su a la orientacidn que buscan

Programa especifico Son aquéllos programas claramente definidos y que no
dan lugar a otras interpretaciones. )

Programas Direccionales. Son programas flexibles que establecen guias
generales. 7

*De acuerdo a la aplicacion que podamos darles

Programas de Usc Unico. Son programas disefiados especificamente para
hacer frente a las necesidades de una situacién unica.

Programas Permanentes. Son programas continuos que proporcionan guias

para actividades repetidas de manera constante en las organizaciones.

1.3.3 DISENO
Para llevar a cabo el disefic de un programa podemos tomar como referencia

los siguientes pasos.
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Fijar los objetivos. Antes que nada debemos conacer que rumbo llevamos por
_eso es que tendremos que delimitar que objetivos perseguimos con fa elaboracion
del programa.

b) Determinar las etapas principales. Tendremos que identificar las principales
etapas de nuestro programa para tener un panorama generat del mismo y ver las
principales que tendremos que cuidar. .
Estabtecer Prioridades. Para todo programa debemos sefialar cuales son los puntos-
mas importantes y urgentes a considerar.

Fijar fechas cbjetivos. Se tiene que asighar un tiempo respectivo para las actividades
que vamos a realizar. '

Determinar detalles. Todo programa debemos elaborarle de manera clara y detallada
con el fin de no descuidar ningun aspecto por minimo que sea.

Revi_si()n y Coordinacion. Deberemos de tomar en cuenta de que forma se llevara a

cabo la evaluacion de nuestro programa.

Un programa presenta varias ventajas entre ellas podemos mencionar las
siguientes:

« Facilita la optirmzacién de recursos

Reduce las improvisaciones

Ayudan at centro contable y administrativo

Facilitan las acciones de manera integrada y dirigida

Permiten que la accion directiva sea continua etc.

A su vez para la elaboracion de un programa podremos tomar como
referencia las siguientes regias:
- Todo programa debe contar con la aprobacion de la direccion asi como de su

apoyo para poder aplicarse y que tenga el éxito esperado.

19
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- Para poder presentarlo se requiere : presentarlo a detalle, presentarlo como una
inversion (en términos monetarios), sefialar un tiempo para que produzca resultados.
- Debe convencerse de sus beneficios a las personas a quien va dirigido asi como al
resto del area directiva.
- Debe estudiarse el momento oportuno para iniciar la operacion de un programa
nuevo. '

Por ultimo para que un programa se elija debe seleccionarse segun los
siguientes criterios
* Potencial de beneficios
* Escala de costos y tiempos
* Disponibilidad de personat calificado y contar con recursos
* Posibilidad de aplicacion en la empresa
* Flexibilidad ‘

Con .todo lo mencionado en éste capitulo podemos sentar las bases de
nuestra empresa, llevando a cabo las partes de un adecuado proceso administrativo
y dentro de éste cual es |a parte en donde se elabora un programa. Nos referimos a
las empresas en particular de servicio por que es una de estas de quien estamos
hablando asi como su entorno dentro de las demas empresas en el sector

econdémico.
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LA CAPACITACION

En el hombre podemos darnos cuenta que elv proceso de ensefanza
aprendizaje comienza desde su nacimiento y termina con su muerte, esto;signiﬁca
que a lo largo de toda su vida se encuentra asimilando cosas nuevas. Sin embargo
dicho aprendizaje es tomado bajo diferentes conceptos y formas, por lo que resulta
necesaric ubicar _adecuadamente ala capacitacidn en su verdadero contexto dentro
del entomno de las diferentes formas en que se puede aprender . Para esto nos
serviremos de un esquema en donde se establecen las diferentes formas de educar

- @ una persona.

-

ADIESTRAMIENTO
ENTRENAMIENTO

CAPACITACION

EDUCACION
DESARROLLO

En este panorama podemos afirmar que la educacion es un término general y
se refiere a la forma en que se logré la adquisicién de bienes culturales dividiéndose
a su vez en Entrenamiento y Desarrollo. Segun Alfonso Siliceo “Educacién es la
adquisicion intelectual, por parte del individuo de los bienes culturales que ie rodean,
es decir los aspectos técnicos, cientificos, artisticos -y humanisticos, asi como los
utensilios herramientas y las técnicas para usarlos”.
£l entrenamiento se refiere a la preparacion del individuo para un esfuerzo fisico o
menta que ayuda a desempeitar una labor. Dentro de este se encuentra el
adiestramiento y la capacitacién; Mientras que el adiestramiento se refiere a la

adquisicion de destreza, precision y rapidez en el desamollo de un trabajo, mediante
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una practica de trabajos de caracter muscular, la capacitacion proporciona

conocimientos de caracter técnicos para el desempeiio de un trabajo.

Por otro lado el desarrollo segln Fernando Arias Galicia "Es aquel conjunto de
actividades que permiten elevar el nivel cultural del trabajador, aprovechando al
maximo sus potencialidades y promoviendo su motivacion permanente, tendientes a

integrar a la persona en su entorno econdmico social y laborat”.

Ahora bien, a partir de este contexto resaltaremos el concepto y la importancia

de la capacitacion

2.1 CONCEPTO

Un primer concepto de Capacitacion seria “Accion destinada a desarrollar las
aptitudes det trabajador con el propdsito de prepararlo para desempefiar

eficientemente una unidad de trabajo especifico e impersonal” U.C.E.C.A

O también de la siguiente forma “Es un proceso relacionado con el
mejoramiento y, el crecimiento de las abtitudes de los individuos y de los grupos

dentro de la organizacion”. Rue Byars
Por ultimo Alfonso Siliceo nos dice que “La capacitacidn es una actividad

planeada y basada en las necesidades de la empresa, orientada hacia un cambio

en los conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador”.
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2.2 SU IMPORTANCIA

B partimos de su concepto entonces podemos mencionar que {a capacitacion
de los empleados es cada vez mas reconocida como el elemento mas importante de
la funcion de recursos humanos . A medida que aumenta la escasez de
capacidades, o la necesidad de mejbrarlas las empresas tienen que invertir mas y-
mas en desarrollar el conocimiento, las capacidades y las actitudes de los
empleados para que puedan lograr los objetivos de la organizacion ; siendo esto
muy valido en una empresa de mercadeo por teléfono que es altamente intensiva en

su personal en comparacion con otras.

"La importancia de la capacitacion radica en ser el medio por excelencia que
impulsa el desarrollo de nuestras organizaciones, debido a que através de ella se
proporcionan los conocimientos teéricos, practicos y técnicos necesarios para el
optimo desempefio de las funciones de cada uno de los elementos de la empresa

todo esto encaminado al logro de los objetivos de la misma.

2.3 SUS OBJETIVOS

En la actualidad. la capacitacion se utitiza por cada vez mas empresas para

lograr dos objetivos . Primero, ensenar aptitudes mas extensas a los empleados de
la empresa ; estas incluyen cosas como actitudes para soluci_ona} problemas,
actitudes de comunicacién y capacidad para formar grupos. Segundo, mas empresas
estan aprovechando el hecho de que la capacitacion puede mejorar el compromiso
del empleado con ia empresa.

Con la capacitacion no solo se esta mas cerca del logro del cumplimiento de

los objetivos de la empresa si no, se fqmenta la adquisicion de habilidades y
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conocimientos que sirven al empleado no solo dentro de ta empresa si no también
fuera de la organizacion logrando entonces un beneficio para ambas partes.
Mas especificamente los podemos puntualizar de la siguiente fqrma

- Dotar a la empresa de Recursos Humanos altamente calificados en cuanto a
:conocimientos habilidades y actitudes para un adecuado desempefio de su trabajo.

- Desamollar un sentimiento de responsabilidad hacia la organizacion a través de
una mayor competitividad y conocimientos apropiados.

- Lograr el perfeccionamiento de fos ejecutivos y empleados para el desemperio de
sus puestos actuales y futuros. '

- Mantener permanentemente actualizados a los ejecutivos y empleados de la
empresa frente a los cambios cientificos y tecnolégicos que se generen.

- Lograr los cambios comportamentales con el propésito de mejorar las relaciones
interpersonales entre los miembros de una organizacion.

- Previene riesgos en el trabajo.

- Incrementa la productividad de los trabajadores y a su vez de las organizaciones.

- Coadyuvar al logro de la mision y objetivo de la empresa.

- Propiciar un cambio de actitud hacia el trabajo fomentando una cultura de

productividad, calidad y competitividad.

- Con todo lo anterior se permmite el desarrollo del factor humano.
- -Todo esto provoca un beneficio tanto individual como organizacional . No hay
que perder de vista que los anteriores propositos, tienen su punto de partida en los
objetivos sefialados en el art. 123-F y 153 de fa Ley Federal del Trabajo.

2.4 BENEFICIOS

Como se sefiald en los objetivos también el desarrolle de lossempleados a

través de la capacitacion implica varios beneficios para la empresa tales como:
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* La oportunidad del progreso personal atrae mas personal de mejor perfil
* Los resultados éptimds solo pueden sostenerse mediante el desarrollo continuo de .
la habilidad personal
* La satisfaccion , la motivacion y el compromiso en el trabajo se aumentan
* Se reduce la rotacién de personal
* Al equipar a los individuos para desempefiar papeles mas exigentes, se crea un
recurso para satisfacer las necesidades de expansion y para compensar los efectos
de la promocién o el retiro de personal con experiencia
* Los individuos pueden adaptarse a cambios en los objetivos, las tareas . las
practicas laborales y la cultura organizacional sin reducir su efectividad.
* Una base mas amplia de cépacidades de mayor flexibilidad para el despliegue de
los recursos, lo cual permite una planeacion y un manejo mas eficientes.
* Mostrar preocupacion por el progreso y el éxito futuro de los individuos ayuda a
mejorar las relaciones con los empleados. '

Se requiere provocar en los empleados que sean capaces de analizar y
resolver problemas relacionados con el trabajo; es decir trabajar productivamente en

equipo.

2.5 EL PROCESO DE LA CAPACITACION Y SUS PASOS

EL PROCESO ‘
Lo podemos representar de la sig. Forma.

OBJETIVOS

DETERMINACION DE ( DISERO DEL PROGRAMA )
NECESIDADES

CONTROL Y EVALUACI CAPACITACION (EJECUCIO@
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+

PASOS

En teoria cualquier programa de capacitacién consta de cuatro pasos que a
continuacion se describen:
DETERMINACION DE NECESIDADES

Es hacer un andlisis de las funciones conocimientos o actividades en donde se
requiere la capacitacion
FIJAR OBJETIVOS

En éste punto se especifica en términos medibles y observal?les el desempefio

gue se espera obtener de los empleados que seran capacitados

DISENO DEL PROGRAMA
De acuerdo a las necesidades que detectamos a las funciones del puesto y sobre
todo a los objetivos de la organizacion fenemos que disefiar el programa de
capacitacion,
CAPACITACION
En este punto se seleccionan fos métodos y técnicas reales de capacitacion y
se lleva a cabo el entrenamiento.

EVALUACION
Es aqui donde se comparan los desempefios de antes y después de la

capacitacion de los empleados.

2.5.1 DETERMINACION DE LAS NECESIDADES
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El primer paso en la capacitacion es determinar qué tipo de capacitacion se
requiere, primero que nada observando a quien vamos a dirigir esa capacitacion; a

personal nuevo o a personal que se encuentra ya trabajando en ese puesto (s) .

Las dos tecnicas principales para determinar los requerimientos de

capacitacion son el analisis de tareas y el analisis del desempefio.

El analisis de tareas resulta especialmente apropiado para determinar las

necesidades de capacitacion de los empleados que son nuevos en sus puestos.

El andlisis de! desempefio significa la verificacion de que existe una
deficiencia importante en el rendimiento y posteriormente determinar si debe
rectificarse esa falla mediante la capacitacion o algun otro medio (como puede ser el
cambio del equipo de trabajo). El primer paso es evaluar el desempefié de los
empleados actuales. Es decir, si se desea mejorar el desempefic del trabajador,
primero es necesario determinar cual es actualmente el desempefio de la persona y
como se desearia que fuera.

Al mismo tiempo tenemos que identificar cuales son las necesidades de
capacitacion que tenemos en este momento; Esta identificacion incluye dos
elementos @ quienes necesitan entrenamiento y que necesitan ellos aprender. La
adecuada identificacion dependerd de que se tengan sistemas y procedimientos
ope}ativos solidos que cubran 4reas tales como:

. Descﬁpc;iones de cargos
» Aprovisionamiento de personal y programacion de trabajo
« Asignacitn y suministro de capacitacion

» Seguimiento y evaluacion del desempeiio
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+ Posihilidades de carrera o desarrollo

Detectamos entonces dos conjuntos de necesidades de capacitacion:
- Necesidades de capacitacion del departamento: esto es, la capacitacidn requerida
para asegurar que el personal tenga en conjunto, el conocimiento, las capacidades
y las actitudes requeridas para cumplir los objetivos de Ia unidad.
- Necesidades individuales de capacitacion: Es la capacitacion requerida por cada
uno de los miembros del cuerpo del personal.

Hay muchos factores que pueden influir en un sistema tanto externos como

internos, por ejemplo en el caso en que cambien o se modifiquen los objetivos de la

unidad, en términos de la naturaleza de las tareas y/o de los objetivos que se

persiguen (cualitativo o cuantitativo) , puede darse lugar a necesidades adicionales
de entrenamiento. Por ultimo debemos partir de la premisa que se deben atender las
necesidades de capacitacion tomando como referencia primero el grupo y luego

individualmente.

NECESIDADES DE CAPACITACION DEL AREA

La decision sobre las necesidades generales de capacitacion para que la unidad
logre el desempefio optimo, puede dividirse en tres etapas:
1. Establecer que tareas tienen que realizarse para cumplir los objetivos de la unidad
2. Analizar que conocimientos, Capacidades y actitudes se requieren para realizar
efectivamente estas tareas.
3. Comparar eso con el conocimiento, las cabacidades y las actitudes que ya tiene el
personal (cualquier vacio es$ una necesidad de entrenamiento; es decir, eso tiene

que aprenderse).
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NECESIDADES INDIVIDUALES DE ENTRENAMIENTO
Al evaluar las necesidades de el area, se identificaran algunos individuos para
darles capacitacion. Sin embargo, ellos adicionalmente requeriran entrenamiento

para la siguiente etapa de su plan de progreso.

Otras de las técnicas mas ocupadas para detectar las necesidades de
capacitacion podemos mencionar las siguientes:
« Entrevistas con la Gerencia
+ Conversacion con Supervisores

« Observacion

Cuestionarios para supervisores

Cuestionarios para empleados

Oftras menos utilizadas son :
» Discusiones en grupo

+ Andlisis de relaciones

2.5.2 COMO FIJAR LOS OBJETIVOS

Un objetivo de la capacitacion ‘es el enunciado preciso de lo que un indivi_duo sera
capaz de hacer como resultado de la capacitacién. Tal enunciado ayuda a identificar
que capacitacion es adecuada y actia como patron para medir el aprendizaje y la
efectividad de la capacitacion.

Para que sea efectivo el enunciado debe inéluir la descripcién exacta de lo que el
individuo va a ser capaz de hacer como resultado de la capacitacion, tos estandares
requeridos y las circunstancias en las cuales deben lograrse estos. Por ejemplo :

Al final de la capacitacidn José mostrara un mejoramiento 'promegiio del 30% en su

indice de llamadas satisfactorias, del cual 15% al 20 % sera producto del
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mejoramiento en las siguientes areas : estructura de llamadas forma de hacer
preguntas y de escuchar, cierre de [lamada, superacién de objeciones y

conocimiento del producto.

2.5.3 DISENO DEL PROGRAMA

Para pbder llevar a cabo la conformacion de un programa en particular de
capacitacién seguiremos los siguientes pasos . ‘
- Tomar como primera referencia la Mision de la Organizacion, todo programa debe
Ir encaminado al curnplimiento de la misma. |
- En relacion con esto se debe delinear la mision del area o depértamento.
- Diseniar e! perfil que se desea de las personas que se capacitaran.
- Como paso siguiente detectar las necesidades de capacitacién, io que nos dara la
’ pauta para saber sobre que temas o &reas tenemos que capacitar a nuestro
personal.
- Disefiar el objetivo general que se debera alcanzar con el curso de capacitacion.
- Definir los cursos que se impartiran asi como los objetivos especificos de cada
CUrso.
- Determinar los tiempos en los que se impartira cada curso-.
- Determinar el contenide de los cursos, asi como los métodos y técnicas que
utilizaremos.
- Seleccionaremos los medics de apoyo necesarios para la impartieron del curso.
- Ejecutar el programa de capacitacion. .
- Evaluar el contenido del curso, como se impartid, y sobre todo si se cumplieron

con fos objetivos de cada tema y modulo.

2.5.4 EJECUCION DEL PROGRAMA
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En este paso lo que haremos es llevar acabo el programa previamente
elaborado , en los tiempos también ya sefalados, podemos incluir lo que es el
disefio del programa dentro de este paso . sin embargo hacemos la separacion para

distinguir un tiempo del otro, es decir el diseiio de la ejecucion.

Cabe destacar que para la ejecucion tendremos que cuidar todos los detailes

para que la gjecucion se conduzca de manera optima.

2.5.5 EVALUACION
Existen cuatro categorias basicas de resultados o efectos de la capacitacién

que se pueden evaluar: ‘

1. REACCION Se deben evaluar Ias_ reacciones de los empleados ante e
programa .

2. APRENDIZAE Es posible someter a prueba a los empleados para determinar si
aprendieron los principios , habilidades , y hechos que tenian que haber asimilado.

3. CONDUCTA Posteriormente se debe preguntar si la conducta en el trabajo de las
personas en entrenamiento cambio debido al programa de capacitacion P.E. clos
empleados del departamento de quejas de la tienda son mas corteses con los
clientes molestos que antes del programa?

4. RESULTADOS Al final pero quizas lo mas importante se debe preguntar ;Qué
resultados finales se Iograron en términos de los objetivos de capacitacion
previan;ente establecidos? ;Se cumple con las metas? . Claro que las mejoras en

los resultados son particularmente importantes.,

Cabe hacer el sefialamiento que la evaluacion sera tanto a los participantes

del programa |, como evaluar al programa que tan eficaz y eficiente fue.
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El programa de capacitacién podria tener en términos de las reacciones de
parte de los empleados, un mayor aprendizaje e incluso cambios en la conducta . Sin
embargo si dicho programa no es traducido en resuitados entonces diremos que la
capacitacion no E:umplio con los objetivos . El problema podria estar en el programa ;
no obstante los resultados pueden ser inadecuados débido a que el problema no era

atribuible en primer lugar a ala capacitacion.

2.6. METODOS DE CAPACITACION

La palabra Metodo se refiere a una forma de hacer algo basado en ciertos

principios, tiene una amplia diferencia con o qhe seria una técnica que

posteriormente presentamos.

Se usan diversos meétodos para dar entrenamiento efectivo en capacidades
relacionadas con mercadeo por teléfono.
Cursos formales. Estos pﬁreden disefarlos y levarlos a cabo Ioé capacitadores de
la empresa, posiblemente incorporando materiales comprados o entrenadores
externos, los cursos pijeden incluir talleres de trabajo, dramatizaciones, llamadas en

vivo , estudios de casos , cuaderncs de trabajo y videos.

Entrenamiento practico: E! trabajo practico, en el que los entrenados pueden
practicar, refinar y desarrollar las capacidades que necesitan para su trabajo, deben
presentar una parte importante en el entrenamiento de los ejecutivos de mercadeo

por teléfono. A los individuos se les apoya y ayuda a aprender a medida que hacen

st
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este trabajo, ‘mediante el entrenamiento individual, no obstante Ia mejor
retroalimentacion se dara sobre la reatizacion del trabajo.

Tutoria. En lo que a capacitacion se refiere, la tutoria ha sido descrita como mejorar
sistematicamente la capamdad expenenma y desempefio de las personas en el
trabajo dandoles, tareas disefiadas para que . constltuyan oportumdades de
capacitacion, dandoles guia y retroalimentacion para ayudarles a aprender de ellas .
Estas generalmente las dirigen el gerente y/o el supervisor y requieren de algulen

que tenga aptitudes para ensefar, para Ilevana a cabo efectlvameme

Estudio personal. Este puede adoptar varias formas, incluidas la lectura,
entrenamiento por computadora y video interactivo, es mucha la informacion que
puede obtenerse de la empresa y sus productos y servicios ( en folletos y boletines).

El estudio personal debe ser estimulante y crear entusiasmo en los entrenados.

La decnsuon sobre la mezcla de métodos que se usen y de cuando hayan de
usarse, depende de la situacién. Cuando el propésito es equipar a los nuevos para
que empiecen a producir lo antes posible seguramente el mayor entrenamiento se
dara a través de cursos formales combinados con entrenamiento practico y estudio
personal. Luego cambiara la mezcla para incluir capacitacion personalizando sobre
la marcha del trabajo. conjuntamente con un programa de cursos formales, tanto
para mejorar y dar nueva capacitacion, como para refrescar capacidades cuando sea

el caso.

ted
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2.7 PRINCIPALES TECNICAS DE CAPACITACION

La palabra técnica es la aplicacién ciertos procedimientos bara llegar a un fin
previamente establecido, es una herramienta de trabajo.

Capacitacién en el puesto. La capacitacion en e puesto contempla que una
persona aprenda mediante una responsabitidad real, es decir que aprénda a hacer
su trabajo mientras lo desempefia . Existen varios tipos de capacitacion en el puesto
por-ejemplo, el método de instruccion o substituto, esta técnica es utilizada con
frecuencia para los puestos de alta gerencia. La rotacién de puestos, en la que el
empleado pasa de un puesto a otro en intervalos planeados, las asignaciones
especiales proporcionan a los ejecutivos de bajo’ nivel la experiencia de -primera

mano en el trabajo con problemas reales.

Este tipo de capacitacion tiene varias ventajas, es relativamente econdémico,
los trabajadores aprenden el tiempo que producen, no se necesitan de instalaciones
costosas, Es una técnica que facilita el‘aprendizaje, ya que los empleados aprenden -
haciendo realmente ef trabajo y obtienen una retroalimentacion rapida sobre lo
' correcto de su desempeno. Debemos ponér especial cuidado en el instructor .
porque cuando se disefia un “programa de capacitacidon en el puesto dichos
instructores deben estar plenamente capacitados en el'puesto “ los errores se repitan

de capacitado a capacitado .

Capacitacién por instrucciones el puesto. Muchos empleos representan
una secuencia logica de pasos, por eso es que este aprendizaje se conoce con
dicho nombre . Requiere de hacer una lista de todos los pasos necesarios en el

puesto, cada uno en su secuencia apropiada, junto a cada paso se en lista un punto
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clave. Los pasos muestran que se debe hacer, mientras que los puntos clave como

se tienen que hacer y porque.

Conferencias. Dar platicas o conferencias a los nuevos empleados puede tener
varias ventajas. Es una manera mas rapida y sencilla de proborcionar conocimientos
a un grupo grandes de personas en éapacitacién. Algunas normas utiles para -
presentar la conferencia se resumen asi .

Ser breve en las conclusiones, mantener la atencion en el publico y del publipo,
mantener el contacto visual con los empleados en el programa, asegurarse de que
todo en el salén puedan escuchar hablar a partir de notas y no de un guitn, eliminar

malos habitos, etc.. ..

Técnicas audiovisuales. La presentacion de informacion a los empleados mediante
técnicas audiovisuales , como peliculas, circuito cerrado de television, éintas de
audio y video, pueden resultar muy eficaz, y en la actualidad estas técnicas a se -
utilizan con mucha frecuencia. Los audiovisuales son mas costosos que las

conferencias convencionales.

2.8 MARCO LEGAL

Como toda actividad la capacilécién se encuentra regutada, pero no solo
regulada si no respaldada por un marco juridico, que parte de nuestra propia
constitucion, en donde se establecen los lineamientos normativos de la capacitacion
. En el articulo 123 fraccion XII, apartado A, y en la Ley Federal del Trabajo articulo
153, fraccion A.

-
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En nuestro pais la capacitacion es obligatotia LFT Cap. lll Bis, ART 153.
"Todo trabajador tiene derecho a que su patrén le proporcione la capacitacion y
adiestramiento en su trabajo, que le permita elevar su nivel de vida y productividad
conforme a los planes y programas formulados, de comin acuerdo por el patrc‘)n' y
los sindicatos o sus trabajadores y aprobados po}' la Secretaria del Trabajo y

Prevision Social”.

* Sobre el propdsito de la capacitacion Art. 153-A

Elevar el nivel de vida y ta productividad del trabajador

Actualizar y perfeccionar los conocimientos y habilidades del trabajador en su
actividad: proporcionarle informacién sobre una nueva tecnologia; prepararlo para

una vacante; prevenir los riesgos de trabajo, e incrementar la productividad.

* Sobre las obligaciones de la empresa. Art.—ZS»VII, 391-Vil, 132-XV
. Incluir en el contrato colectivo puntos referentes a capacitacion
Proporcionar capacitacion y adiestramiento.
132-XXVHI, 153-C
* Participacion por parte de los trabajadores en las comisiones para este fin
Informér a la Secretaria del Trabajo y Previsién social sabre la constitucion y bases
generales de las comisiones mixtas '
153-E
" Impartir la capacitacion durante la jornada de trabajo, salvo cuando el trabajador
desee capacitarse en una ac_tividad distinta. ‘
153-K .
*Atender convocatorias para la constitucion de las comisiones.

153-N
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* Presentar a la STPS los planes y programas, e informar de los avances ylo
madificaciones de los mismos. ) -
153-Q
* Aplicar inmediatamente los planes.
153-V
* Enviar a la STPS lista de la constancia de habilidades
* Sobre los derechos y obligaciones de los trabajadores.153-A
* Derecho del tfrabajador a la capacitacion y el adiestramiento.
153-H - |
* Obligacion de asistir puntualmente a ios eventos; atender las indicaciones de los
instructores y présentar examenes de evaluacién.
153-1 _
* berecho a formar parte de la Comisién Mixta de Capacitacion y Adiestramiento )
153-T,153-v | |
* Derecho a la constancia respectiva y a figurar en los registros del curso.
153-U

* Obligacion -de acreditar o presentar examen de suficiencia cuando se niegue a

.

recibir la capacitacion. )

* Sobre las comisiones Mixtas de Capacitacion y Adiestramiento.
La forma de integrar las comisio_nes y facultades de las mismas
Sobre los planes y programas.

Los requisitos de los planes.

En nuestra organizacion si llevamos a cabo el proceso de la capacitacién
tenemaos , no solo que conocer sus aspectos mas relevantes, si no su forma de
llevarla a cabo asi como el entorno juridico por el que se encuentra regulada, para

poder flevaria a cabo de una forma adecuada.
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LA CALIDAD
3.1 LA CALIDAD : S

En nuestros dias hablar sobre el terna de calidad puede resuitar en ocasiones
redundante, sobre todo cuando nos referimos a las organizaciones o empresas,
debido a que se tiene la idea de que dichas empresas conocen 1os preceptos de
calidad y mas si se trata de empresas grandes y que los dominan, sin embargo en la

realidad no es asi por eso es importante abordar este tema desde sus principios.

Actualmente podemos mencionar que la calidad significa desde hace aﬁo.s
una exigencia para las empresas y organizaciones de todo el mundo .Las respuestas
‘a estas exigencias han sido a lo largo de los afios muy variadas , seminarios de
concientizacion , formacion de equipos de calidad , control estadistico , certificacién
.de la calidad de los proveedores, carteles , reingenierias, elaboracion de man;.:ales

de calidad , etc..

En muchas ocasiones estas actividades no se han desarrollado a partir de un
entendimiento de lo que esta ocurriendo en el mundo empresarial , pues , se han
pasado por alto aspectos basicos como entender ¢por qué la calidad tdtal es el
factor clave de la competitividad ? . ademas de que no se han analizado de manera
critica las practicas y estados en el interior de la empresa, tampoco las actividades
que ayudan a mejorar la calidad no se han basado en el conocimiento de una teoria
de la gestion de las empresas . '

Par lo mismo |, dichas actividades han sido. en muchas ocasiones respuestas
pasajerés que poco a poco se han olvidado , como ocurre con las modas, esto no
debe suceder basta recordar un principio basico con el propésito de contrarrestar io

anterior mostrar que la calidad es un viaje necesario y sin retomo .
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3.1.1 CONCEPTO
La definicion de Calidad es la siguiente, del latin Qualitas, atis = cualidad, manera
de hacer y a su vez deriva del adjetivo latino qualis , e = cual, de que genero, de que

clase, de que especie.

Por otra parte una de las tareas mas complicadas a lo largo del tiempao es tratar de
conceptualizar a ia calidad, algunos de dichos conceptos que podemos mencionar

son los siguientes:

“Calidad es la capacidad de un producto yfo servicio para satisfacer a plenitud las
necesidades de los clientes y contribuir a su bienestar personal como seres
humanos”

Instituto Mexicano de Contadores Pablicos

“Calidad es la totalidad de detalles y caracteristicas de un producto o servicio que ‘
influye en su habilidad para satisfacer necesidades dadas”

American Society For Quality Control

“Calidad es que un producto sea adecuado para su uso asi la calidad consiste en
la ausencia de deficiencias y de aquellas caracteristicas que satisfacen al cliente”

Juran

“Conjunto de. propiedades y caracteristicas de un producto ‘o servicio que le
confiere la aptitud para  satisfacer las necesidades explicitas e implicitas

preestablecidas”
' Normas Oficiales Mexicanas de Control de Cafidad
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En lo personal estoy de acuerdo en adoptar el tercer concepto Gnicamente haciendo

el senalamiento que la calidad debe de tener como fin la satisfaccién del cliente

3.1.2 LA EVOLUCION DE LA CALIDAD )
Es importante conocer los origenes y desarrollo de la calidad por lo que a
continuacién lo veremos de manera muy general, en donde podremos observar que
la calidad desde hace mucho tiemipo que existe , lo que ha cambiado en realidad es -
la forma en que poco a poco se fue estableciendo y quien lo fue haciendo y

cuidandotia.

1880 OPERADOR CONTROLADOR
Cada trabajador era responsable de la manufactura completa del producto ¥ podia

controlar la Calidad del mismo.

1890 CAPATAZ Y CONTROLADOR DE CALIDAD
‘Los sistemas de fabricacién exigieron que los trabajadores similares que
realizaban muchos hombres fueran supervisados por un capataz, quien asumia la

. responsabilidad de controlar fa Calidad de los productos.

1920 INSPECTOR DE CALIDAD

Los sistemas de fébricacién en linea se hicieron mas complicados y voluminosos,
implicando el control de gran numero de trabajadores. Fue entonces cuando '
aparecieron los inspectores de Catidad_ de tiempo completo. La inspeccion tenia
como - objetivo primario detectar los produdos que no cumplian. con las

especificaciones, a fin de separarlos de los que si tenian calidad.

.



LA CALIDAD

1930 CONTROL ESTADIS'i'ICO DE LA CALIDAD

La demanda creciente de produccion maéiva exigia que el controt de calidad no se
- hiciera ya mediante inspeccion del 100% sino a.través del rﬁuestreo; fue asi como se
introdujo EL CONTROL ESTADISTICO DE LA CALIDAD y surgieron las normas de

calidad en Estados Unidos e Inglaterra. Su representante fue Shewhart.’

En esta etapa, la preocupacion se dio en controlar los problemas de calidad y no

solo detectar los productos defectuosos.

1945 MOVIM!ENTO POR LA CALIDAD EN JAPON

F"ara salir de la destruccion que sufrié Japdn con la segunda guerra mundial, y
para conseguir exportar productos de calidad, se formd la Union de Cientificos &
Ingenieros Japoneses.

A peticion de este organismo y con el apoyo dei General Mac Arthur, se consigue
la asesoria de:
Edwards Deming

Joseph M. Juran

Asi se inicio en Japon la estandarizacion industrial y varias empresas empezaron a

promover el Control de calidad.

CIRCULOS DE CALIDAD. _

En 1962 LA UNION DE CIENTICOS E INGENIEROS JAPONESES propuso la
. formacion de los CIRCULOS DE CALIDAD. Este afio se registro et primer CIRCULO
DE CALIDAD vy para 1981 ya habia ochocientos mil circulos con un total de diez

millones de participantes en el Japon.
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En esta década destaca la participacion del Dr. Kaoru tshikawa con sus
- trabajos en la Universidad de Tokio y su tabor como consultor en intervenciones por

la calidad

CONTROL TOTAL DE LA CALIDAD.

El control de la Calidad estaba circunscrito a las areas .de Produccion y
basado en los supervisores obreros de las compaiiias. )
Sin embargo, la Calidad se requeria en todas las areas de la Organizacion en todos
y cada uno de los procesos y deberia ser promovida y dirigida desde los niveles mas
altos de mando. Asi se requirid tener un enfoque de CONTROL TOTAL DE LA
CALIDAD.

" Bajo esta concepcion y aplicacion integral son de gran importancia los

trabajos det Dr. Feigenbaum y dé; Dr. Ishikaws. o

En esta etapa surgid la necesidad de coordinar ios esfuerzos de toda la

Organizacion a fin de asegurar la Calidad.

PROCESOS DE MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD.

En la Uitima década del movimiento por la calidad se ha demostrado que el
éxito depende del compromiso total de la organizacion para que la Calidad se
convierta en una nueva forma de hacer las cosas. Para facilitar a los dirigentes Ia
implantacion de esta nueva (ﬁultura de HACER LAS COSAS BIEN Y LA PRIMERA,
se han generado diferentes métodos para' los procesés de mejoramiento de la

Calidad. Entre los mas conocidos estan el de Edward Deming y el de Phiiip Crosby.

DIRECCION ESTRATEGICA DE LA CALIDAD.
5 En esta primera década del siglo la preocupacion debe centrarse en el

impacto estrateégico que tiene ia ‘Calidad para la organizacion. Se busca ya no solo

asegurar la Calidad, erradicando las causas de los problemas en todas las funciones
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y areas de la Organizacion, sino, mas. bien, se requiere de una visién estratégica
para encontrar las' oportunidades competitivas que tiene el producto ¢ servicio,

considerando el punto de vista del Cliente,

Cabe hacer la mencion que actualmente el establecimiento de la cultura de
calidad viene dado a través de ciertos programas como los ISO en sus diferentes

nameros,

3.1.3 SUIMPORTANCIA

En estos momentos las émpresas lideres siguen buscando herramientas que

las leven a sequir trabajando con calidad, por lo que, programas como los 150 en

" sus diferentes numercs, no buscan sino ta evolucién de la empresa, con el propdsito

de seguir en la busqueda de la calidad total, de ahi la impertancia de dicha calidad,
debido a que no se trata de una moda si no de un objetivo que se persigue a lo largo

de la vida tanto del individuo como de las organizaciones.

La Calidad se constituye en arrma competitiva, al incorporar en el producto o
servicio caracteristicas esperadas por el Cliente, y que los competidores no han

conseguido ofrecer.

La CALIDAD esta determinada por lo que desea un cliente y por lo que esta

dlspuesto a pagar de lo anterior podemos deducir lo siguiente:

LA CALIDAD se basa en el valor;
Define a la calidad en término de costo y precio, en donde un producto de
calidad es aquel que es funcional a precio aceptable.(el conseguir este objetivo

puede ser el de todas las empresas}. o bien pagar por la calidad que se recibe.
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LA CALIDAD basada en el servicio:
Se refiere a calidad del trabajo, servicio, calidad en las personas incluyendo
trabajadores, gerentes, ejecutivos que son capaces de brindar al cliente

satisfaciendo sus necesidades. .

En un estudio de calidad no puede faltar mencionar la filosofia del Dr. Deming
pues es considerado el padre de la Calidad. El emplea. 14 puntos que reflejan las
practicas administrativas clave, que han pasado a ser aceptadas en las empresas de
mas alta calidad en los Estados Unidos y Japdn, a el resto de organizaciones del
planeta; bor otra parte por que ademas de Deming es considerado el padre de la

calidad.

Por otro lado_la importancia de la calidad en el servicio radica en que nos
_ayudara, pensando en nuestros clientes a:

- Conservar un mayor numero de clientes.

- Crear o aumentar la lealtad de dichos clientes hacia 1a empresa.-

- Reducir la sensibilidad ante los precios.

- Establecer una diferencia clara en el mercado.

- Establecer una reputacion de la empresa orientada al cliente y preocupada -

por el. '
- Se considera cualquier ventaja que tenga sobre la competencia.

3.1.4 LOS 14 PUNTOS DE DEMING

" Establecer constancia de proposito hacia el mejoramiento del producto o

servicio, con la meta de ser competitivo.

El concepto de constancia de Deming empieza y termina teniendo como eje al

cliente. El éxito depende de lo bien que la empresa evalie los procesos, los
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productos, los servicios y los mercados de hoy para satisfacer lo que el cliente
deseara mafiana y que tenga la conviccion administrativa paral asumir lo cambios

correspondientes.

1.- Adoptar la nueva filosofia.

' Muchas compadlas han flegado a compred‘er‘ que deben conducir sus
negocios de manera diferentes pero pocas han captado la enorme tarea que
enfrentan. La direccion de calidad estilo Deming es una filosofia que debe adaptarse
en su integridad para que pueda funciqnar'y provocar o estimular un cambio de

cultura.

2.- Suspender la dependencia de inspecciones en gran escala
Deming exhorta ai administrador a de_jar de depender de las inspecciones.
Nos menciona que si detectamos temprano los problemas en el sistema es posible .
cortaros, pueden hacerse enormes ahorros cuando un sistema funciona como debe:
asi no genera- productos defectuosos, tampoco pérdida, y se puede reducir

radicalmente la tarea de supervision.

3.- Terminar con la practica de adjudicar contrataciones mayormente en base al
precio. ‘ ) .

Ninguna empresa puede trabajar en el vacio, el mejoramiento continuo de un
sistema sblo puede alcanzarse st los proveedores, cuya produccion constituye hasta
el 80% de muchos productos terminados, son capaces de rendir un nivel de calidad
predecible y constantemente perfeccionado. Es por eso que se convoca a las
empresas a avanzar hacia un ﬁnico proveedor por eso es que se busca en particular,

una relacion de largo alcance que se basa en la lealtad y la confianza.
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4 - Mejorar constantemente y siempre cada sistema de produccion y servicio.
"Deming presentd un Método de analisis y mejoramiento de procesos que los

japoneses aplicaron al desarrollo de productos asi como al establecimiento vy

" ejecucidon de planes estratégicos. Este método es caonocido en Japon como el Ciclo

Deming.

Este ciclo Deming depende de ia permanente cooperacion de los distintos
departamentos, de manera tal que la mirada colectiva nunca se desvia det cliente ni
de ninguna parte del proceso que pudiera afectar la integridad del producto que se
esta fabricando para el cliente. Aplicado al desarrolio del producto, el ciclo’ Deming

funciona de la siguiente forma.

5.- Planear el producto en base a la investigacion del consumidor, y disefarlo.
Hacer el preducto y analizarlo . '
Comercializar el producto .

Analizar ‘cc')m,o reciben los consumidores la calidad , el precio y las caracteristicas del

producto tanto los que lo compran como los que optan por no comgprarle .

6-Instituir la instruccic’m con respecto al trabajo

Por lo tanto resulta muy util instruir a cuantos miembros de la empresa sea posible
para que puedan reconocer cuando un sistema esta bajo control o saliéndose de
control .Ademas trabajadores y superiores deben estar preparados para identificar

ios problemas y oportunidades de mejoramiento .

Pero ese es sblo un punto , las empresas encuentran que también necesitan

ensenarles a los empleados la forma de operar en equipo .
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Con €l fin de que a través de la instruccidn se pueda lograr consistencia en el

rendimiento de dichos empleados .

7-Instituir el liderazgo .
El liderazgo es una ley de dirigir sin miedo * la meta del liderazgo debera ayudar a
que gente , maquinas y artefactos realicen un trabajo mejor “ . Ei liderazgo debe

cambiar su funcidn del supervisor , del de-policias al de entrenadores .

8.-Eliminar metas y cuotas numéricas , incluido la administracion por objetivos .
Nadie puede rendir lo mejor de si a menos que se sienta seguro .Seguro significa

sin miedo sin temor a hacer preguntas .Un denominador comin del miedo en

cualquiera de sus formas , en cualquier parte , es la perdida a causa de rendimiento ,

es decir generar confianza .

9.-Demibar las barreras entre los departamentos .

Este proceso implica la movilizacion de los distintos feudos colectivos a fin de
cooperar en objetivos comunes , definidos por las necesidades del cliente y las
prioridades de mejoramiento de la empresa .La necesidad de este proceso nace
cuando se comprende que asi como los proveedores externos tienen una enorme
incidencia sobre |a capacidad de la compafia sus propios cbjetivos de calidad | las
distintas divisiones y funciones den'tro de la empresa afectan la capacidad de
mantener el control y la _consistencia de la misma . s . -
10-Eliminar slogan y exhortaciones . '

Dado que los trabajadoreé solos no pueden hacer mucho por cambiar el sistema,
el peso del mejoramiento recae en la administracién .En el mejor de los casos , los
slogan y exhortaciones son engafiosos , porque implican que el mejoramiento de la

calidad depende de cada empleado afada esfuerzo , mas que de un sistema que
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funcione bien .Esas exhortaciones sélo generan relacioneé hostiles , ya que el
grueso de las causas de la baja calidad y la baja productividad le pertenece al
sistema , estando asi mas alla del dominio de la fuerza de trabajo .

11-Eliminar metas y cuotas numéricas , incluido la administracion bor objetivos |

Deming sostiene qUe -los empleados nunca deben estar.sujetos a una cuota |
porque pueden limitarse a trabajar ‘para cumplir con la cuota minima que e! sistema
les permite , suponiendo que la controle . en el proceso , pues como dice la practica
generalmente una empresa puede lograr en el corto plazo casi cualquier. objetivo que
desee . pagando un precio muy alto que en casos extremos destruye el sistema de
la empresa . '
12—Elirﬁinar la evaluacién anual o sistemas de méritos .

Deming sostiene que el sistema tradicional de evaluaciones del rendimiento
bonificaciones y otros sistemas de recompensas que rotulan como ganadores a unos
pocos. empleados y estimulan la competencia constante en las filas es
fundamentalmente injusto y en (ltima instancia perjudicial , para los intereses tanto

de la empresa como de los empleados .

Sostiene que si el sistema en el cual la gente trabaja es predecible y si la
administracién ha hecho bien su trabajo al seleccionar a los empleados . con el
tiempo el grueso de los empleados se desempefiard mas ¢ menos al nive! |, y sdlo

unos pocos lo haran excepcionalmente bien o mal .

13-Instituir un vigoroso programa de educacion y autodesarrollo.

La educacion esta directamente vinculada con la capacidad de la empresa para
mantener y perfeccionar los brocesos . También se menciona que la educacion y
auto’ desarrollo representaﬁ una idea mucho mas personal sobre la naturaleza del

trabajo y la motivacion .Un ser humano merece tener orgullo de su trabajo, Deming

5l



LA CALIDAD

cree que ese orguilo viene del autodesarrollo y que es la fabor de la empresa ofrecer
oportunidades para la constante educacién .

Sostiene que entre la compaiiia y sus empleados se establéce un contrato mutuo
.Asi como el empleado acepta la responsabilidad de realizar una tarea lo mejor que
le, sea posibie , la compafia tiene la.obligacion de asegurar que al individuo se le dé
un trabajo significativo que cumplir .

1.
14-Ponga a todo mundo en-la compafiia a trabajar en equipos para lograr la
transformacion . )

En una organizacion , cada tarea es parte de un proceso . Y solamente
comprehdiendo el rol que cada tarea cumple en Ia‘estrategia de la compaiiia impulsa
para ganarse al cliente es posible mejorar el proceso .‘ Por esta razén para lograr la
transformacion . las empresas deben comprometerse . segun las lineas de! ciclo de

‘Deming . : ' ) .

Tal véz la teoria que hemos manejado hasta ahora acerca de la calidad se
encuentre mas enfocada a calidad en produccién esto por ser el punto objetivo de .
Deming en sus estudios , otro punto en contra puede ser que mucha gente toma la
filosofia de Deming se basa primordialmente en estadisticos , y de hecho tanto ta
fuerza como la singularidad de su parie a la practica de administracion de calidad
provienen . en gran parte , de las teorias y métodos que propugnan para reunir y

utilizar datos para analizar procesos y .afectar .

En lo que se refiere a la calidad enfocada al servir_;io podemos mencionar
algunos principios: .
PRINCIPIOS DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO
1. Hacer bien las cosas desde la primera vez.

—

2. Satisfacer las necesidades del cliente (tanto interno como externo)ampliamente.
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3. Buscar soluciones a los problemas.

4. Ser optimista

5. Tener un buen trato con los deméé.

6. Ser oportunc en el cumplimiento de las tareas

7. Ser puntual y Responséble.‘

8. Colaborar con amabilidad con sus companeros de equipo de trabajo.

9. Aprender a reconocer nuestros errores y enmendarlos.

10. Ser humilde para aprender y para ensenar a otros

11, Ser ardenado y organizado con las herramientas y el equipo de trabajo.
12. Ser responsable y genera confianza en los demas.

13.Hacer las cosas sencillas.
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3.2 EL SERVICIO

Entre las grandes empresas asi también como en las pequeias y demas tamafios,

se genera un amplio grado de competencia, por esto es que Karl Albrecht menciona;
"La razén mas imperativa de lograr un mejor conocimiento det cliente y de hacer del
servicio la fuerza motriz, es la de crear una diferencia con los competidores”,
generando con este servicio una estrecha relacion con nuestros clientes. De aqui
partimos para mencionar que todos los aspectos de la empresa, cuando hay'una
cultura del servicio se estructuran para facilitar que el cliente permanezca con la
empresa. Todas las interacciones con los clientes se rigen por un principio,

"EL CLIENTE NO SIEMPRE PUEDE TENER LA RAZON PERO SIEMPRE ESTA
PRIMERO".

3.2.1 CONCEPTO Y CARACTERISTICAS
CONCEPTO Las palabras que giran en torno a la idea de servicio provienen de la
palabra latina servus;'que significa siervo, de alli servir, servidumbre, servidor , etc...

SERVICIO

“Cualquier actividad o beneficio que una de las partes pueda ofrecer a otra, que
esencialmente intangible y no produce propiedad de algo, su produccion puede no

estar ligada a un producto fisico.” PHILIP KOLLER

Por otra parte empezaremos por conceptualizar lo que es el servicio como “Aquélla
actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra satisfaciendo una

necesidad, siendo esencialmente intangible y que no se puede poseer.

CARACTERISTICAS: )
INTANGIBILIDAD :No se puede apreciar con los sentidos antes de ser recibido
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INSEFPARABILIDAD: Se proporciona de persona a persona es decir no se puede
almacenar. :

HETEROGENEIDAD: Es dificil estandarizarlos. el servicio puede variar segun
quien lo proporcione. l

- PERECEDERO: El servicio no prestado se pierde.

AUSENCIA DE PROPIEDAD: Los consumidores pagan el uso-, el acceso 6 el

atquiler, pero no compran la propiedad.

3.2.2 EL TRIANGULO DE SERVICIO

Lo primero que sefialaremos es el ciclo de servicio, como aquel conjunto de
contactos y acciones que un cliente determinado tiene con la empresa para recibir un
servicio. Para que dicho ciclo se realice de manera optima se tendra que adoptar una
filosofia para toda la organizacion que se dirfja al cliente, esto lo podemos

representar en el siguiente esquema.

EL TRIANGULO DE SERVICIO

Las partes del tridngulo son.

EL CLIENTE. Es el corazén del modelo y la razdn de ser de la empresa.

ESTRATEGIA DE SERVICIO. La estrategia de servicio se construye sobre el
conocimiento que se tenga acerca de las necésidades de los clientes, y marca un
punto de referencia para decisiones futuras sol?re la organizacién. Su servicio y sus
aperaciones y debe basarse sobre un claro entendimiento del cliente.

LA GENTE. Se incluye a todos los ejecutivos, gerentes y ‘empleados de las
organizaciones, representa el aspecto educativo de la organizacion. Todos estos
elementos deben saber, entender y obligarse a la promesa de servicio que parte de

la estrategia de servicio.
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LOS SISTEMAS: Todas las organizaciones estan compuestas de numerosos
. sistemas que se entrelazan y que bajo éste modelo van encaminados a proporcionar

de acuerdo a la estrategia y con la participacion del personal el servicio al cliente.

‘MODELO

3.2.3 MODELO CENTRADO EN EL CLIENTE
MODELO
Otro modelo centrado en el ¢liente es el siguiente:

ESTREATEGIA

Y RECOMPENSAS DE SERVICIOS

FORMACION
Y DESARROLLO

INFO
DE RETORNO
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DIRECTRICES PARA FOMENTAR LA ORIENTACION AL CLIENTE.

He aqui el desglose mas especifico de algunos de los pasos clave para los -

seis pasos clave para los seis factores descritos anteriormente:

Estrategia

Defina a los clientes clave de su organizaciénl funcién/ grupo de trabajo.
Comunique a sus empleados cudl es la linea de accién que deben seguir en los
productos y servicios que ofreceran y los enfoques que deberan utilizar para
desarrollar y entregar estos productos y servicios.
identifiqgue los metodos clave para convertirge en el proveedor preferido de cada uno
de los clientes de su organizacidn, funcion, grupoe de trabajo.
Desarrolle su estrategia a través de la interaccion directa con sus clientes y con otros
miembros de la organizacion que conocen sus necesidades y cual es la mejor forma

de satisfacerlas,

Establezca estandares de servicio.

Establezca unos estandares que especifiquen detaliadamente fas directrices
que hagan posible gque ios integrantes de su fuerza laboral logren deleitar a los
clientes. ’

Fije estandares lo suficientemente altos, de forma que pueda ofrecer a sus clientes
una gratia incondicional.

Asegufese de que su organizaciéon esta capacitalda para entregar io que sus clientes
esperan {en caso de negativo, haga sonar la alarma).

Comunique clara y regularmente sus estandares de servicio utilizando medios que

inspiren a todos los miembros de su organizacion/funcidnfgrupo de trabajo.
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formacian y desarrollo. '

Reunase con el personal que usted lidera para identificar las competencias
gque necesitan adquirr para deleitar al cliente,

Invierta tiempo personal en ayudar a fas personas a desarrollar su capacidad técnica
para satisfacer a sus.clientes.

Dé ejemplo, tratando a tas personas que trabajan para usted de la misma forma que
le gustarié que ellos tratasen a los clientes.

Asegurese de que todas las personas que usted coordina disponen de! tiempo vy el
apoyo necesarios para interactuar eficazmente con sus clientes.

Fomente permanentemente la asuncidén de responsabilidad. personal para deleitar a
los clientes.. '

Apoye a los que utilizan su buen juicio y los estandares de servicio para intentar
satisfacer al cliente.

Informacién de retomo.

'Facilife informacién de retorno inmediato sobre la eficacia con la que las
personas que trabajan para usted utilizan los estandares de servicio en su trabajo. '
Ayude a todos a conseguir informacidn actualizada de las encuestas regularés a
clientes y de cualquier otro método de recogida formal de informacion para identificar.

las oportunidades de mejora.

Recompensas y reconocimiento.

* Seleccione a las personas para los puestos clave basandose en sus niveles
individuales de orientacion al cliente.
Ofrezca reconocimiento organizativo a las personas que mejor apliquen sus
estandares de servicio en su trabajo.
Ofrezca recompensas individuales por deteitar a los clientes.
Recompense y reconozca a los miembros de la organizacion por el logro de mejoras

orientadas al cliente en sus relaciones con los clientes 0 en los procesos de trabajo.
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Por uitimo debemos mencionar que, "En los altos niveles de calidad en el
servicio, no se debe busca'r ATENDER al cliente, tampoco (nicamente SERVIR, si
no SATISFACERLO"; hay una gran diferencia en estos conceplos, cada uno de ellos
es la evolucion del anterior.-hay personas y organizaciones que busca ir mas alla de

la satisfaccion del cliente-

3.3 EL CLIENTE

La calidad debe ser considerada desde el punto de vista del cliente:

recordemos que todos los conceptos de calidad parten de cumplir con las
necesidades y los requisitos que el cliente pide , es el juicio queAeste tiene sobre un
producta o servicio , lo gue resulta por lo general en la aprobacién o rechazo del
producio . Un cliente quedara satisfecho si se le ofrece todo lo que él esperaba
encontrar y mas .Es por esto que anté todo la cafidad es la satisfaccion dei cliente |
dicha satisfaccion se encuentra ligada a las expectativas que el cliente tiene sobre el
broducto o servicio , como los antecedentes .el precio , fa publicidad , !a tecnologia

etc..

Al estar determinada la satisfaccion del cliente por aspectos subjetivos como las
expectativas y la percepcion , la calidad no siempre se puede cuantificar o definir en
términos objetivos |, por lo que es necesario que las empresas estén retroalimentarse

' en forma constante con la percepcion del cliente respecto a su producto o servicio .
3.3.1 CONCEPTO E IMPORTANCIA '
CONCEPTO

Cuando hablamos de “El cliente” seguramente Ia' ‘primer pregunta que se nos
viene a la mente es como lo pod-emos conceptuar. Es entonces "Aquel individuo o
empresa due presenta una necesidad. misma que podemos satisfacer a través de un

producto y/o de la prestacién de un servicio.
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Una empresa prestadora de servicios debe de étender .servir , satisfacer de
una manera optima a sus clientes porque de ellos depende todo lo relativo al
negocio de sus servicios
« FEl cliente nos brinda la oportunidad de poder servirle a alguien
+ Gracias a lo que el cliente paga , las personas gue integran la empresa tienen
trabajo . ' '

» Las.personas que integran la empresa tienen hogar , sustento , educacién y
recreacion . '

« las personas que integran la empresa proporcionan hogar , sustento , educacion
y recreacion a su famitia .

+ La empresa en la que las personas trabajan esta en el mercado . Y por su
situacion de cliente | el cliente es un promotor creible .

* Larealidad en la prest.acién de los servicios , es que , por mucho que la empresa
se esfuerce , siempre ocurriran algunos errores y habrd algunos clientes

descontentos .

3.3.2 TIPOS DE CLIENTE
EL PRINCIPAL CLIENTE .
En este apartado debemos hacer ta mencién de que el principai cliente, si lo
queremos llamar interno al que debemos atender somos nosotros mismos. De
nuestra satisfaccion propia podremos satisfacer y servir a los demas, “nadie puede

dar a los demas aquello gue no posea”.

CLIENTE INTERNO
Es aquél se encuentra dentro de la organizacién y su importancia radica en
ser aquéllas personas con las que se intercala dentro de la empresa por lo que seran

aquéllos a los que se dirijan los programas de capacitacion
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CLIENTE EXTERNO
Son aquéllas personas que no pertenecen a la organizacion y gue son la
razon de ser de la empresa, consumiendo los productos o servicios que provee la

empresa.

Por otra parte de acuerdo a lo mencionade por Mauro Rodriguez Estrada ;
Para el “negociante- el cliente externo , es esa persona caprichosa y exigente que
tenga que aguantar para que entre dinero , y el cliente interno que es el empleado
es esa persona irresponsable y perezosa que tenga que aguantar para que entre
dinero . ' _

Para el “empresario” el cliente exteno es la razon de’ser de la empresa . que
debe conocer sus necesidades y hacer todo lo posible por satisfacerlas para generar
su lealtad . y el cliente intemo que es el empleado es la persona mas importante de
mi organizacion de mi apoyo y estimulo depende de que este motivado y capacitado :

para dar un excelente servicio.

3.3.3 SU PERFIL EN MEXICO _

Desde los afios cuarenta y hasta finales de 1986 . los gobiernos mexicanos
estimularon fos métodos administrativos de uso intensivo de mano de obra ,
considerando que era o mas adecuadc para el pais ; sin tomar en cuenta las
tendencias de la competencia internacional , a la cual anulaban con barreras legales

y arancelarias .
Muchas de las empresas exitosas de esos tiempos lo fueron porque supieron

aprovechar algunas de las ventajas del proteccionismo , no porque fueran eficientes

y contaran con servicios de calidad y baratos .
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En.el Mexico del proteccionismo economico el cliente no importaba |
mediante la falta de competencia se le obligaba a utilizar los servicios locales aun
cuando fueran escasos y exageradamente de menor calidad y de mayor precio que

los extranjeros .

En Diciembre de 1986 , el gobierno mexicano formalizo la apertura de
fronteras ., iniciando un abrupto y rapido proceso de incorporacién a la mas
desarrollada y competitiva economia mundial , tedricamente permite a las companias
mexicanas de servicio de competir en ios mercados extranjeros y que , en la
generalidad ; las esta oblfigando a competir en el mercado interno contra servicios
extranjeros que , en la mayoria de los casos , aventajan a los propios en calidad y/o

precio .

El cliente mexicanc actual , ya no se conforma con el solo servicio ; ademas
exige una mejor calidad . un bajo precio , un servicio prestado cuando él lo desea y
en las condiciones en que lo desea , es cada vez mas selectivo en sus elecciones de
los servicios , escoge servicios que le son placenteros , que le agradan a 1a vista , al

baladar , al oido , al tacto y al olfato .

Tradicionalmente el cliente es tratado en México como ;
« Elincauto : Es al que se le puede engafar-y robar .
* Un limosnero : Al que }1ay que ubicar con expresiones como , lo siento , las
politicas de la empresa no lo permiten etc. ..
+ Un empleado : El que debe servir a la organizacion yendo a pagar a tal caja ,
llenando tal o cual documento . '
= Un ignorante : Del que hay gue exhibir su desconocimiento de las normas de la

empresa prestadora de servicios en las que los empleados son especialistas .

« Un delincuente : Al que hay que vigilar .
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» Un intruso : Que impide a los empleados dedicarse a actividades mas placenteras

que el atender a sus salicitudes de servicio .

Al igual que todo proteccionismo , el mexicano, terminé por inhibir |, limitar y
mediocrizar a las organizaciones prestadoras de servicios , a sus empleados y al

mercado nacional que pretendia proteger.

En los tiempos actuales todo esto a evolucionado y por ende las preferencias
de los clientes; Una de las premisas dice que “Conocer bien al cliente es un
requisitc absoluto para establecer una relacion de servicio de alta calidad” Por otro
lado podemos mencionar que cuando se tiene contacto con los ciientes lo
sefialamos como, Un “momento de la verdad” , debido a que es cuando se pone a

prueba el nivel de calidad en el servicio que tiene nuestra organizacion.
Cuando se hace ver la necesidad de satisfacer al cliente . no se debe abordar
en términos Unicamente de competitividad en los negocios, de ahi mencionariamos

cual es la importancia de los Clientes para la empresa.

3.4 CULTURA DE CALIDAD EN EL SERVICIO

Empezaremos’ por mencionar que Cultura corporativa “Es un sistema de
valores y creencias compartidos que interactuan con el personal, estructuras
organizacionales y sistemas de control de una empresa para producir normas de

comportamiento “. Todo esto segin B.UTTAL
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La cultura corporativa tiene las siguientes caracteristicas
- Es aprendida
- Depende de la direccion
- Es comin a toda la organizacion
- Cubre las generaciones organizacion'ales
- Es simbdlica
- Es organizada
- Permite la adaptacion

- Esta orientada a las personas

Por otro lado cabe destacar que existe una necesidad de cambio cultural en
una organizacion cuando: .
1. El medio ambiente esta desarrollando un cambio fundamental
2. El nivel competitivo en este caso en particular, de la banca es alto y el medio
ambiente cambia con frecuencia. -
3. La empresa es mediocre o mala.
4. La empresa se encuentra de verdad en el umbral de convertirse en una gran
organizacion.
5. La organizacion esta creciendo muy aprisa.

6. Existe una rotacién muy importante en los puestos directivos.

Cuando nos damos cuenta de que necesitamos un cambio en la cultura de
nuestra organizacidbn y que se nos presentan las circqnstancias mencionadas
‘anteriormente, determinamos que la capacitaéién debe ser permanente a medida
que el personal se integra a la institucion. Es preciso reforzar el proceso de
institucionalizacion, dicho esfuerzo envia mensajes a todos los empleados de que los
valores de servicio son importantes y que la insfitucién pretende convertirse en un

proveedor de servicios de alta calidad.
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EL TELMARKETING

EL TELEMARKETING EN MEXICO

EL TELEMARKETING es un sistema que en la actualidad puede tener
muchos, usos, atencion a clientes, ventas, etc.... Debido a que muchas de las veces
‘no se conoce la forma en que opera un area de estas , presento a continuacion una

descripcién funcional de la misma y otros aspectos de caracter general.

4.1 CONCEPTO
“El telemarketing es un sistema de comunicacion medible entre una empresa

y sus clientes, basado en el uso interactivo del teléfono.”

Telemarketing es "Un sistema de ventas y servicio al cliente que combina la
tecnologia del teléfono, las computadoras y la mercadotecnia, logrando con ello
superar las expectativas que tiene el cliente en relacion al servicio que recibira de

una empresa.”
' Bernard Calliazo

Otro concepto que podemos mencionar es el siguiente.

El Telemarketing utiliza sofisticadas telecomunicaciones y  sistemas de
informacion, combinados con venta personal y aptitudes de servicio, para ayudar a
las empresas a mantener un contacto estreého con clientes actuales y potenciales,
para aumentar las ventas y para mejorar la productividad del negbcio. '

"Es decir es un sistema de mercadeo que combina elementos de informacién
asi como el talento personal para la promocién y venta de diferentes productos y

servicios con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes de una organizacion.
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4.2 ANTECEDENTES
SURGIMIENTO Y EVOLUCION DEL TELEMARKETING

Los empresarios gque usan estrategias para establecer enlaces con su

mercado meta, necesitan tacticas que localicen segmentos de consumidores .En los
altimos afios, los avances en la tecnologia de fa comunicacién han dado lugar a
varios medios electronicos nuevos que se pueden usar para alcanzar mercados
meta altamente delimitados. Uno de esos medios es el telemarketing o

telemercadeo.

Esta teécnica permite alcanzar mas prospectos en un dia promedio, y a un
costo menor, facilita llegar a los proépectos de una forma més eficiente 'y una vez
que se determind la necesidad que tienen hacia el producto o servicio que
ofrecemos y su capacidad de compra , nos ayuda también abriendo marcados

lejanos y dar un servicio constante a los clientes.

El primer dato historico que se tiene de los antecedentes del Telemarketing es
el ailo de 1881. (5 aflos después de que Alexander Graham Bell hubiera inventado el

teléfono en 1876) .

"Corria 1181 y el teléfono recién hacia sus primeros scnidos. Estamos en
-Berdin Alemania, y un conocido pastelero piensa que si llama a sus clientes y a los
que alin no lo son de modo mas o menos sistematico y les cuenta o que tienen en
su negocio ... puede ampliar la venta y hasta encauzar la produccion. El éxito fue
rotundo, 1a gente acudia al negocio aun no habiendo recibido el llamado, ya que
queria conocer qué era - aquello que le ofertaba a unos pocos ... los que tenian

teléfono,

“Pero realmente lo que es el Telemarketing mas en forma inicié a mediados
de la década de los 60's con la introduccion del servicio telefonico en amplias areas,

67




LA CALIDAD

aqui se mejord el sistema aplicando técnicas de comunicacion tanto de equipos
como de capacitacic‘)ﬁ mas sofisticada y fue en 1965 cuapdo la empresa Ford realizé
veinte millones de llamadas para vender sus vehiculos. Como herramienta de venta
se formalizo en.la década de los 80°s en Norteamérica y aparecio en Europa cinco
afios mas tarde. En 1983, en Estados Unidos se gastaron mas de 13,600 millones
de dotares en llamadas telefonicas para ayudar a vender productos y servicios, para
la década de los 90's ha sido el periode de consqlidaci()n del Telemarketing en la
unién americana, "fundamento en las siguientes razbnes:

a) Crecimiento anual del 25%

b) Para 1990 medio milldn de empresas lo utilizan como canal primario y/o
secundario de distribucion; ' ‘

c) Para 1992 esta industria ha generado millones de empleos;

d) Es Ja unica industria con mayor crecimiento en época de recesion ;

e) se calcula que seguird generando millones de empleos esta industria

"En Europa la historia ha sido diferente, la primera agencia de Gran Bretafa
se fundd a finales de los afios 70's y para la década siguiente se género un
crecimiento explosivo tanto en e! nimero de la agencias como el volumen del
negogcio que las compafiias realizaron empleando mercadeo telefdnico. Sin embargo
‘no todos los paises de Europa Occidental han experimentado el mismo crecimiento,
por ejemplo: Mientras que Alemania esta a la cabeza en la cantidad de agencias de
telemarketing seguida por Francia y Gran Bretafa , en términos de ingresos totales
se cree que Alemania ocupa el cuarto lugar .Lo anterior se atribuye a que en dicho

pais se prohibe el uso de la llamada en "frio”.

Las diferencias entre un nacion y otra radica en la manera como se usa el teléfono
tanto en los aspectos culturales como comerciales. Por otra parte podemos decir que
gran parte de el éxito que hay en el mercadeo se atribuye a !as agencias de

mercadeo por teléfono pues han estado a la vanguardia del desarrotlo del medio y
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“telemarketing” apoyando el desarrollo de la cultura empresarial.

Por lo que respecta a México el telemarketing nace en los ochenta, pero hasta
ﬁnes_ de la década se constituye como industria. Su aplicacion en general, existe a
un nivel de desarrollo y su utilizacion es de forma aislada y carente de ser
sistematizada. No obslante, poco a poco su uso adquiere mayor acebtacic’m en las
empresas y consumidores, ademdas de verla como una heramienta necesaria,
productiva y rentable.

Durante IaA decada de los noventa se dio un crecimiento de este tipo de
actividad, los complejos sistemas de compra asistida por computadoras y
televisores, ofrecen al consumidor un canal de comunicacidén en dos direcciones

entre el hogar y la tienda, vy [a empresa y proveedor industrial.

4.3 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL TELEMARKETING
Lograr el maximo beneficio del uso del teléfono en Marketing implica

comprender sus ventajas y desventajas. De esta forma, no cabe duda de que se
puede elegir sobre ia base de lo que serd el mejor métedo para alcanzar nuestro
objetivo , bara usarto de la manera mas efectiva.

PRINCIPALES CUALIDADES DEILL MERCADEQ POR TELEFONQ

MERCADEO POR TELEFONO ?

VENTAJAS DESVENTAJAS

Oirigido al blanco Mas costoso que algunas otras técnicas
Personal Comparativamente de hajo volumen
Interactive . Intangible

lnmediato A veces impertinente

De alta calidad . Facilmente mal empleado

Fiexible

Mensurable y contabilizable

Se puede probar

Penetrante

Economicamente efectivo
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Es asi como observamos que es importante conocer el aprovechamiento que puede
tener este sistema.. |
VENTAJAS
ES DIRIGIDO AL BLANCO

Cuando la gente de mercadeo por teléfono hace una llamada, puede tener la
certeza de haber alcanzado el contacto al que iba dirigide o no, de modo que el
mensaje de Marketing siempre se da a la persona correcta. En las llamadas de
empresa a empresa, aun cuando no se conozca el nombre de un contacto, puede
usarse el teléfono para saber como se llama el responsable de la toma de decisiones

o recoger otra informacién Gtil acerca de la compafia.

ES PERSONAL

El teléfono es el medio de comunicacion mas personal después del encuentro
cara a cara. Las llamadas van especificamente dirigidas, de manera que el mensaje
de Marketing puede personalizarse para cada individuo, incorporando en la

conversacion informacion directamente relevante para el y sus necesidades.

ES INMEDIATO ,
Cada llamada telefénica obtiene un resultado inmediato de algun tipo, sea
este un numero imposible de obtener o equivocado, alguien que desearia que se le

vuelva a llamar, o una respuesta negativa o positiva.

‘ES INTERACTIVO
La conversacién telefonica es de doble via, las personas que trabajan en
mercadeo por teléfono pueden guiar cada conversacién, es decir se interactua con
cada cliente proporcionando ayuda para obtener la informacion o respuesta
que requieran. ‘

ES DE ALTA CALIDAD
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La informacion personalizada que puede consegquirse en una conversacion
- teiefonica permite examinar todo contacto para ver, por ejemplo, si usa el tipo de

productos que provee |la empresa vy clasificarlo de acuerdo con su valor potencial.

ES FLEXIBLE

El mercadeo por teléfono puede hacerse para muchos propositos diferentes y
cada empresa puede adaptarse y refinarse continuamente, para lograr los maximos
resultados. El mensaje puede ajustarse al individuo, no hay limitaciones geogjréﬂcas
y las llamadas pueden hacerse en la hora mas oportuna para obtener los maximos
indices de respuesia y ajustarse a cada contacto, la retroalimentacion inmediata de

las llamadas puede usarse para cambiar el enfoque.

ES MESURABLE
Todo aspecto de una compaiiia de mercadeo por teléfono puede verificarse y

medirse continuamente. Por ejemplo, pueden.medirse el numero de:
Respuestas negativas, con sus razones..
Respuestas paositivas, con sus razones, . *
Contactos hechos con responsables de la toma de decisiones (indice de contact'os),
Llamadas hechas por-hora (indice de lamadas),
Contactos inalcanzables,
Nameros telefonicos imposibles de lograr, etc.

El andlisis de esta informacion, sobre la marcha puede usarse como precision para
estimar la efectividad de diferentes enfo'ques y para identificar por que funcionan o

por que no funcionan.

ES CONTABILIZABLE
La medicion precisa y detallada de los resultados significa que continuamente

puede verificarse el retorno de la inversion en una compafiia e incluso en sus
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elementos individuales. Esta informacién puede usarse como baseé para
comparar la efectividad del gasto del mercadeo por teléfono con otros métodos para

lograr los mismos objetivos.

SE PUEDE PROBAR
La medicién precisa de los resultades de la campafa permiie probar
diferentes enfoques para estimar su efectividad relativa.-Las campaiias comunmente -

se prueban realizando una minicampafia o campafia de prueba, para medir el valor

. relativo de diferentes fuentes de nombres de contactos (o posibles contactos),

diferentes tipos de ofertas, etc.

ES PERTINENTE

'Es dificil resistirse a contestar cuando el teléfono suena, y una vez que el
' receptor contesta una persona diestra en mercadeo por teléfono esta bien preparada
para responder a toda objecidn que le hagan para terminar ta Ilamada. No obstante
en algunas situaciones la naturaleza pertinente de una llamada telefénica puede ser

una desventaja.

ES ECONOMICAMENTE EFECTIVO |
Todas las cualidades anteriores se combinan en un medio que es altamente

efectivo desde el punto de vista econdmico, siempre que se use adecuadamente.

BENEFICIOS DE CONTAR CON UN SISTEMA DE TELEMARKETING
« Mejorar el servicio al cliente

= Contribuye significativamente al incremento en ventas

« Amplia la-cobertura de mercado

» Permite un acercamiento mas profundo a las necesidades del cliente
* Minimiza costos / favorece la rentabilidad

+ Establece un contacto directo o Interactivo con el mercado
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« Evita intermediarios

+ Optimiza los Recursos Humanos

4.4 TIPOS DE LLAMADAS
Tipos de telemarketing

Hacia dentro Inbound Al exterior Qutbound
Aclaraciones Caoncentracién de Citas
Atencion a Clientes Confirmacion
Confirmacion Informacion
Confirmacion | Monitores

Ventas Promocion

Quejas ' Seguimiento

Consultas - Ventas

Servicio

4.41 INBOUND
' El nimero de servicio al publico ha venido a favorecer el crecimiento de la

mercadotecnia directa en los ultimos anos. El ir de compras ha perdido gran parte de
su atractivo en el momento actual, en que aumenta el numero de matrimonios en
que ambos conyuges trabajan y se disfruta de mas tiempo libre. Al ordenar un
producto por teléfono se elimina gran parte de la molestia-que supone adquirir los
bienes materiales ganadas con el duro trabajo. La ltamada es gratuita.

Al encaminarnos hacia la nueva era de la mercadotecnia directa integrada , se
buscan formas de maximizar la inversion en teleinarketing de enfrada. Hasta ahora ,
este canal ha sido considerado casi exclusivamente como un servicio al cliente.

Otro aspecto caracteristico del telemarketing de entrada inbound es que se
tiene dos aspectos importantes: la entrega rapida del producto o servicio ordenados,
y un pronto seguimiento de solicitudes de folletos y otras- funciones

relacionadas con los servicios de los clientes. En la entrega del producto la
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excelencia al cliente es la norma minima aceptable. Esto quiere decir que se debe
dar las gracias al cliente por haber hecho el pedido y que el producto debe llegar en
tiempo optimo y en excelentes condiciones.

El telemarketing de entrada ¢ inbound también ofrece. la opoﬁﬁnidad de
recabar informacidon de las Wamadas telefonicas de entrada y, usando esta
informaciéon . de encauzar la utilizacion selectiva de los medios hacia campanas
futuras. Para esto se debe capacitar a los comunicadores a fin de que formulen
debidamente las preguntas, requiriendose ademas el compromiso de los
administradores o gerentes de analizar posteriormente esta informacion y evaluar los

resultados. !

4.4.2 OUTBOUND
Ningdn otro medio -de l|la mercadotecnia masiva puede poner a un

representante de ventas bien capacitado en contacto directo con un prospecto y con
el minimo costa hacer posible una llamada de ventas en vivo. El repreéentante
dispone de informacion puede prestar servicio a los clientes de todo el pais a bajo
costo. Igual que al hablar de los representantes del telemarketig de entrada, la
calidad de los que hagan las llamadas es de suma importancia. Siempre habra
personas que na quieren en absoluto hacer negocio a través del teléfono , y la Unica
respuesta ‘apmpiada a su actitud es despedirse con elegancia y #amar al s_iguiente
prospecto. Sin embargo, un bontactoﬁﬂe telemarketing debidamente realizado y que
ofrezca un producto o servicio de importancia para el otro serd acogido
favorablemente por una gran parte del universo, sin importar si.esta formado por
miembros de una familia o por ejecutivos en su trabajo.
La gama de aplicaciones del telemarketing de salida o outbound es enorme. Algunas
de esas aplicaciones son las siguientes:
» Adquirir nuevos clientes
« Reactivar clientes
« Surtir periddicamente producto a los clientes de contacto obtenidos con medios

impresos, correspondencia o exposiciones comerciales a fin de determinar los
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niveles adecuados de la fuerza de ventas o del seguimiento a iravés de material
impreso.

« Penetrar en le mercado meta muy remoto, probar posibilidades de una futura
expansion o realizar ambas cosas al mismo tiempo.

e Logra flujo def publico en los locales de venta al menudeo o de distribuidores

« Dar servicio a las cuentas marginales cuya rentabilidad no justifica una llamada

' personal de ventas.

El telemarketing de salida o outbound es un instrumento muy eficaz para
concentrar la atencion deipublico en le mensaje de mercadotecnia, gracias a la
inmediatez de! contacto personal. Simplemente resulta mas facil ignorar un anuncio
en el radio o televisién , un ‘;nuncio publicado en los medios impresos o bien una
carta que un teléfono due%uena. Y una vez que contesta, el mensaje de
telemarketing cobra vida gracias a la intervencién de un representante capacitado.
Por éupuesto, tal poder implica responsabilidad. El teléfono que suena puede
interpretarse con una posible violacion de la intimidad o privacia. Esta consideracion
hace imprescindible 1a selectividad en los contactos de telemarketing.

El mensaje que va a comunicarse ha de ser de interés para el que contesta el
teléfono, debiendo expresarse en una forma concisa y con un tono de voz mesurado.

Es preéiso que tanto el que llama como el posible cliente estén convencidos
de que el telemarketing de saﬁda suministra una oférta verdadera del contacto, que
es la esencia misma del telemarketing, una relacion satisfactoria entre la empresa y
et '

Por ultimo cabe destacar que toda llamada de telemarketing produce una
accion. La inmediatez del contacto exige una respuesta; en esta sentido el
telemarketing es el medio mas dinamico de comercializacién. Esto es de gran
utilidad cuando se quiere motivar a los que se mostraban dispuestos a dar una

respuesta afirmativa, pero que la olvidaron o retrasaron. Esas personas
representan a la mayoria de las respuestas positivas generadas por el telemarketing
de salida. Los que han adoptade una firme actitud de rechazo no seran convencidos

por el telemarketing y los mercadologos haran bien en adiestrar a su personal para .
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reconocer de inmediato a esas personas , averiguar con delicad'eza'los motivos de-.
su falta de interés y encantrar ia manera mas cortes de dar _por termmada la Ilamada

Por otro lado es importante sefalar que el empleo de un con!acto COntl;lUO ¥
regular mediante el telemarketing de salida es importante, at hablar del programa de!
menu de algan restaurante como "Wings" . Aun en un marco de referencia menos
estructurado , el contacto de telemarketing impulsa al posible ciiente a concentrarse
en la oferta que se le esta haciendo. El efecto de este sentido de inmediatez e
importancia favorece una respuesta a todas las otras modalidades de los medios
usados. Lograr que los prospectos llamen por teléfono, explicarles la oferta y
contestar sus preguntas son cosas que confieren al programa de tefemarketing una
dimensi()ﬁ personal en el servicio al cliente. La proxima vez que los prospectos o
clientes vean el logotipo de nuestra empresa en una carta o admiren un anuncio de
la campana de mercadotecnia que se discutid en el teléfono inmediatamente
prestaran atencién a su mensaje. Esto ha sido medido por las principales empresas
como Amerivan Exprés Co. en pruebas de tasas de repuesta por correo dadas por
individuos a quien'es se habia contactado a través del teléfono y que habian
rechazado la oferta hecha por teléfono . Este grupo produjo tasas de respuesta por

correo del 10 % al 20 % mas altas que los que habian recibido solo correo directo.

4.4.3 PROCESO DE UNA LLAMADA
Para poder llevar a cabo un adecuado proceso de una llamada telefonica

podemos tomar como referencia los siguientes pasos:
INBOUND - QUTBOUND

PASO - 1 INTRODUCCION

PASO - 2 SONDEO

PASQO - 3 CONFIRMACION

PASO - 4 PROMOCION

PASO - 5§ MANEJO DE OBJECIONES

PASO - 6 CIERRE : .
PASO - 7 POST-CIERRE
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LLAMADA DE SALIDA O UTBOUN SNES'T ‘ “mgs "’ .m

1. SALUDO
. RANSMITA CONFIANZA
. ESTABLEZCA EL CONTACTO
. CONFIRME
. IDENTIFIQUESE E IDENTIFIQUE A LA INSTITUCION
. DISPONIBILIDAD DE TIEMPO
*PETICION
*SEA PRUDENTE S| SU INTERLOCUTOR
*“NO ESTA DISPUETO _
*MUESTRE CONSIDERACION Y RESPETO POR EL
"TIEMPO DE SU INTERLOCUTOR
*LLAMADA POSTERIOR
*PROPOSITO DE LA LLAMADA

Do bh W N

LLAMADA DE ENTRADA INBOUND
1. Salude al interlocutor
2. ldentifique su compariia / departémento
3. Mencione su nombre -
4. Ofrezca disposicion para ayudar
SONDEO ‘
« Calificacién del proceso
“Haga preguntas abiertas
*No haga mas preguntas
- Establecimiento de necesidades
" CONFIRMACION
& Sumarice los aspectos clave mencionados
por el prospecto ’

m Obtenga la confirmacion

WA SialeTecs
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"¢ Es esto correcto. Sr. Pérez?”
PROMOCION
En ésta parte es cuando podemos hablar de que estamos llevando a cabola
venta telefonica mencionando los siguientes aspectos de! producto.
Los atributos, las caracteristicas, las funciones es decir su forma de manejo y
-condiciones los beneficios y ventajas competitivas, convirtiendo los atributos en

beneficios concretos.

MANEJO DE OBJECIONES -
= LA OBTENCION OCURRE CUANDO EL INTERLOCUTOR SE
OPONE AL PLAN DE ACCION PROPUESTO
® CUANDO SE ENFRENTE A UNA OBJECION IDENTIFIQUE
EN FORMA PRECISA CUAL ES REALMENTE. NO SE CONFUNDA
w LAS OBJECIONES SE PUEDEN CLASIFICAR EN 6 CATEGORIAS
= ES IMPORTANTE IDENTIFICARLA Y CONCENTRARSE EN ELLA
® S| ES IGNORADA EL CLIENTE SE PIERDE
& ES IMPORTANTE RESPONDERLA INMEDIATAMENTE

CIERRE

- Utilizar ia técnica correcta de cierre - de ventas puede significar la diferencia

entre concretar y perder 1a venta

- Cuatro técnicas que pueden ayudarle a
mejorar sus cierres de venta:

1. Cierre de confirmacién

2. Cierre con opcién .

3. Cierre de acuerdo ante una objedién

4. Cierre con fecha existencia / limite

POST - CIERRE

Exponga el beneficio del porqué requiere mayor

Informacion '
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“con ¢l propdsito de registrar su donativo, le voy
A solicitar x informacion...”

DETALLES DEL CIERRE

s ;Cuando?

® ;como? '

® ;quién?

= Etc.

CONFIRMACION

DESPEDIDA

4.5 ESTRUCTURA FUNCIONAL EN LA EMPRESA

4.5.1 DESCRIPCION DE PUESTOS
Presentamos ejemplos de descripciones de cargos.

Titulo - Ejecutivo entrenado de mercadeo por teléfong,
Ejecutivo de mercadeo por teléfono.
Ejecutivo experto de mercadeo por teléfono.
Departamento ; Unidad de mercadeo por teléfone
Rinde informe a : Supervisor de mercadeo por teléfono.
Gerente de mercadeo por tetéfono.
Posicion en la compariia : Los ejecutivos de mercadeo por teléfono ( TME
Telephone marketing executives ).Son directamente responsables ante ei gerente de

mercadeo por teléfono y trabajan en equipo con otros TME.

Proposito primordial del cargo .-

Hacer o recibir llamadas telefonicas con un instructivo especifico. con el
propositc de promover, vender, investigar un produclo o servicio, educar al mercado
o atender cuentas .

Deberes y responsabilidades.

by
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Trabajar en diversas campafias cuya programacién depende de las cargas de
trabajo, de las area de capacitacion y de la experiencia.

Participar en sesiones de instruccion previas a cada proyecto, en las que se
incluye explicacion de los objetivos, metas, textos de llamada y demas informacion
pertinente, v se hacen ensayos dramatizados.

Cumplir y unirse a los fines y objetivos descritos en el instructivo de la
campania. ' '

Hacer un determinado numerc de llamadas por dfa, especiﬁcado por el
supervisor de mercadeo por teléfono.

El contenido y proposito de las llamadas variara de acuerde con el proyecto,
pero puede intuir : { de acuerdo con las aplicaciones acometidas por la unidad ).

Cumplir deberes administrativos cotidianos, como registrar en formatos los
comentarios que surjan de las Hamadas y hacer un analisis diario de las lamadas
usando la codificacion apropiada.

Producir y comunicarle al supervisor de mercadeo por teléfono toda la
infarmacion relevante para el éxito de una campania : resultados, retroalimentacién e
ideas para mejorarla.

Participar en sesiones de reajuste de las instrucciones, para comentar el
proyecto en curso, cuando lo requiere el supervisor de mercadeo por teléfono.
Ayudar al supervisor de mercadeo por tetéfono, de acuerdo con la experiencia { TME
.entrenados. 10% del tiempo; TME, 15 % del tiempo; TME expertos, 30% menos 100
% del tiempo ), realizando las siguientes labores : . ’

El cumplimento de estas tareas y responsabilidades puede implicar tiempo
extra, { es decir, trabajo vespertino o en fines de semanas ), el cual puede requerirse
segun las demandas del proyecio. '

TME y TME expertos .

Motivar "al mejoramiento de las capacidades del equipo de operadores y

mahtener'esténdares mediante el ejemplo.

Motivar e incentivar a los operadores.
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" Producir resuitados diarios de llamadas, incluides tramitacion de la hoja de
todas las tlamadas, indices de llamadas e indices de conversion de llamadas.
TME expertos.
Revisar : - Todos los documerntos de registros de datos para asegurar que la
informacion concuerde con las exigencias del instruclivo, la calidad del registro de
datos, volviendo a ilamar como un minimo a un 10% de las personas llamadas por
los operadores, para confirmar la precision:

Llamadas grabadas, para asegurar que los operadores estén logrande los
resultados requeridos por el instructive y para dar retroalimentacion al supervisor de
mercadeo por teléfono sobre los estandares de desempeno.

Chequear el desempefio y la actitud generales .de los operadores ¥ mantener
informado al supervisor de mercadeo por teléfono sobre los cambios que observe en
el dia.

o Proporcionarle al supervisor de mercadeo por telefono un analisis general de
los resultados, mediante un informe basico. que centenga solo los puntos claves de
interés relacionados con toda la campafia .

Remplazar al supervisor de mercadeo por tetéfono cuando se requiera.

Titulo 1 o Lider de-equipo _

Departamento : Unidad de mercadeo por teléfono ( TMU : Telephone
marketing unit )

Rinde informe a : Supervisor de mercadeo por teléfono
Gerente de mercadeo por teléfono

Posicién en la compéﬁia : Se reporta ante el supervisor de mercadeo por teléfono
y coordiﬁa a los gjecutives de mercado por teléfono
(TME ).

Propésito primordial del cargo
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Hacer o recibir llamadas telefonicas de acuerdo con un instructivo especifico,
con el propositc de promover, vender, investigar un producto o servicio { 0% - 10%
del tiempo ).

Coordinar diariamente a un equipo de TME, verificar la calidad de su trabajo,
producir una hoja de resultados diarios y servir como nexo del equipo con el gerente

de mercadeo por teléfono ( 0% - 100 % del tiempo ).

‘Déberes y responsabilidades

Los lideres de equipo son asignados a diversas campafias con
programaciones de tiempo distintas‘, dependiendo de las cargas de trabajo, las areas
de capacitacion y la experiencia. se les exige cumplir y unirse a los fines y objetivos
estipulados en el instructivo para la campafia y hacer un determinado numero de

llamadas por ida, especificando por el gerente de mercadeo por teléfono.

Antes de cada proyecto se hace una sesidn de instruccion que incluye una
explicacion de ios objetivos, metas, textos de llamadas y demas informacion atinente
al trabaijo.

También incluye practicas dramatizada. usualmente incluye areas tales como..
de acuerdo con las aplicaciones que cometa la unidad

 Realizar labores administrativas diarias, como son.
* registrar en formatos los comentarios surgidos de las llamadas

* hacer un analisis diario de las llamadas usando la codificacién apropiada

Participar en reuniones de reajuste de instrucciones.

Revisar todos los documentos de registro de datos para asegurar que la
informacion recogida concuerde con la definida en-el instructivo, informar luego en
. detalle al gerente de mercadeo por teléfono sobre el estandar de desempeﬁo.
Verificar la calidad de todos los documentos de capacitacion de datos.- es decir,

volver a llamar por lo menos 10% de las personas con las que se hayan comunicado
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los TME para asegurarse de que la informacion recogida sea precisa, informar luego
en detalle al gerente de mercadeo porteléfono sobre el estandar de desé'rﬁpeﬁo.

Producir los resultados diarios de las llamadas , los indices de conversion de
llamadas, etc. o

Chequear el desempefio y la actitud generales de los TME y mantener
informado al gerente de mercadeo por teléfono sobre los cambios que se produzcan.

‘Producir y comﬁnicar al gerente de mercadeo por teléfono toda informacion
relevante para el éxito de una campafia, por ejemplo retroalimentacién , ideas para
hacer mejoras, resultados etc. .

Elevar y mantener los estandares mediante el ejemplo.

Titulo Supervisor de mercadeo por teléfono
Departamento unidad de mercadeo por teléfono TMU
Rinde informe a Gerente de mercadeo por telefono

Posicion en la campana Sirve como nexo con el gerente de mercadeo por
teléfono y es responsable de los lideres de equipo, delos ejecutivos de mercadeo

por teléfono TME.

Proposito primordial del cargo

« Asumir la responsabilidad por la calidad y el desempeifio dentro del debahamento
Entrenar y formar el equipo de lideres y de TME, cuando se necesite, empleando
el método mas apropiado. A

e Aplicar un programa de aprovisionamiento de personal y asignar a la gente al
proyecto mas adecua_d'o.

« Trabajar dentro de presupuestos preestablecidos y déﬁnidos. v

« Tomar medidas para asegurar que todo problema que surja dentro de los
proyectos se resueiva a satisfaccion del gerente de mercadeo por teléforlo.

» Asegurar un servicio satisfactorio y p.rofesional a los usuarios de la TMU:

» producir ideas y participar en la estrategia general de la compatiia para la unidad.
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Deberes y responsabilidades.

Operaciones. )

Programar y hacer el seguimiento de las llamadas y rendir informe al gerente de
mercadeo por teléfono.

Programar los horarios del personal, hacer el seguimiento y rendir el respectivo
informe.

Asegurar que el area de llamadas brinde al ambiente optimo para ia eficiencia y el
éxito de la unidad. '

Hacer el seguimiento e informar sobre {e desempefio en una campana.

Hacer el seguimiento e informar sobre la integracion del mercadeo por teléfon6
con 6tros métodos de mercadeo directo que se estén usando.

Personal

Entrenar a los lideres de equipo y a los TME, cuando se necesite, con las técnicas
necesarias de comunicacion de mercadeo por teléfono y administrativas.
Asegurar que él equipo de operadores esté motivado y mantener el entusiasmo y
el rumor de actividad necesarios para un equipo de éxito. )
Hacer el seguimiento e informar sobre la moral ( estado de animo ) de fos equipos
de operadores

Desempeniar la gerencia de linea con respecto a lideres de equipo y TME.

Titulo : ) Gerente de mercadeo por teléfono
Departamento : Unidad de mercadeo por teléfono ( TMU )
Rinde informe a : Director de ventas y marketing

Posicién en la compafiia : : Sirve como nexo- entre el superviscr y los

lideres de equipo de mercadeo por teléfonos
el responsable general del personal y las

aperaciones de la TMU.
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Proposito primordial del-cargo

Brindar conocimiento y capacidad en mercadeo por teléfono para dirigir a los
equipos de mercadeo por teléfono de la compaiiia y ofrecer a los usuarios de Ia

TMU un servicio profesional y efectivo.

Creberes y responsabilidades

Operativos

Programar trabajo de mercadeo por teléfono, de alto potencial y confirmado, ¥
planear los recursos necesarios para cumplifo en su realizacion y plazos.

Hacer el seguimiento y responsabilizarse del desempefio de todas las camparias
de mercadeo por teléfano, en cuanto a entrenamiento, recursos, técnicas de
teléfono y resultados.

Hacer el seguimiento y responsabilizarse de la calidad de todas las campaiias de
mercadeo por teléfono.

Hacer el seguimiento de las instrucciones y de los ajustes a las mismas para los
lideres cie equipo y los ejecutivos de mercadeo por teléfono ( TME ) de cada
campana.

Responsabilizarse del desarrollo técnico de Ja unidad de mercadeo por teléfono y
mantenerse actualizado en materia de avances relacionados con equipos de
cormunicacion y de mercadeo por teléfono computadorizado.

Desarrollar técnicas de mercadeo por teléfono para mejorar continuamente los
resultados y el desempeiio de Ioé equipos de operadores. .

Rendir informe diario al director de ventas y marketing sobre el desempeﬁo y la
calidad de los resultados, y rendir informe semanal en una reunién de gerencia

superior.

De personal

Hacer el seguimiento del reclutamiento de personal para trabajar al teléfono, y
servir de nexo con el departamento de personal en lo que se refiere a

necesidades de gente, el perfil de la misma y para cuando se necesita.,
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Entrenar at equipo de lideres y de TME, cuando se requiera, con las necesarias
tecnicas de comunicacion de mercadeo por teléfono.

Motivar y desarrollar al equipo de lideres, aumentar su capacitacion y mejorar su
enfoque profesional del trabajo.

Asegurar que todos los sistemas de pagos, bonificaciones e incentivos sean
justos y tengan un efecto positivo en el desempefio y la calidad.

Asegurar que los equipos de operadores estén motivados y mantener el

entusiasmo y el rumor de actividad para asegurar equipos de éxito.

Financieros

Hacer el seguimiento y responsabilizarse de los costos directos versus el
presupuesto fijado para todas las campaiias de mercadeo por teléfono. Tomar
medidas adecuadas para mantener los costos directos en el limite o por debajo
del {imite presupuestado.

Mantenerse consciente de las metas individuales, los ingresos, los costos directos
y los blancos financieros fijados para la unidad. A '

Hacer el seguimiento de todos los costos fijados de la unidad.

Rendir informe semanal a! director de ventas y marketing sobre los costos.directos

"versus el presupuesto de la unidad..

Ventas y marketing>

Asesorar a los lideres de equipo sobre los indices potenciales de llamadas y de
conversion,

Servir como nexo con el director de ventas y marketing en lo relativo a
procedimientos, resuitados y tiempos de Jas campanias.

Editar un informe mensual de gerencia.

4.51 OPERADOR

Son ejecutivos de ventas telefonicas, que tiene que poseer habilidades para la

atencidn telefonica ya sea para recibir llamadas o bien para realizarlas, deben tener
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desarrolladas ciertas habilidades por efemplo, saber escuchar adecuadamente, ser
amables, tener un nivel educativo aceptable de tal forma que sepan establecer una

conversacion con to tipo de persona , etc.

4.5.2 LIDERES DE EQUIPO

Los lideres de equipo son basicamente ejecutivos de mercadeo por teléfono
con tareas extras. Consecuentemente, deben satisfacer todos los criterios para la
seleccion de TME y poseer ciertas caracteristicas adicionales. Ei papel preciso de
los lideres de equipo variara de acuerdo con la estructura de! departamento pero,
como lo dice el titulo del cargo, son lideres.
Puede tener responsabilidades tales como supel:visién Adel trabajo de su equipo y
motivacion a los miembros del mismo, y por tanto deben tener capacidades y
cualidades necesarias para el liderazgo. Cada una de las tareas adicionales a las de
TME; por ejemplo si dan instrucciones a sus equipos o ayudan a disefiar y a probar
campafias, deben examinarse cuidadosamente para identificar las caracteristicas

" que efectivamente se requieren para desempeiiar el cargo.

4.5.3 SUPERVISORES

.El papel concreto de los supervisores dependera de la estructura de la unidad
y de la forma en que se hayan de compartirse las responsabilidades de liderazgo,
por ejemplo, entre un gerente, el supervisor y los lideres de equipo. No obstante,
ellos deben tener excelentes capacidades de comunicacion interpersonal y en
grupo, ser diligentes en el seguimiento de! desempefio de los individuos , motivar
cuando sea necesario, y ser capaces de identificar las necesidades de los
entrenamiento y de dar o hacer los arreglos del casc para que se de el
entrenamiento debido. Los supervisores deben ser siempré perceptivos con respecto
a las necesidades de loa demas. Es esencial que tengan buenas capacidades de
organizacion, incluida fa capacidad de planear y programar las cargas de trabajo
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Flexibilidad y una aptitud para identificar oportunidades de mejoramiento del
desempefio y tomar la medida del caso, son cualidades necesarias para hacer uso

optimo de los recursos.

Para cumplir su funcién efectivamente, o ideal es que los supervisares
conozcan por experiencia propia el trabajo de un TME de manera que puedan
entender cabalmente las necesidades de estos y el funcionamiento de los sistemas

operativos.

4.5.4 GERENTES

El papel del gerente de mercadeo por teléfono depende fundamentalmente
déi tamano de ia estructura de !a unidad y de la forma en que estad esta esté
integrada a las operaciones de la compaiiia. Es una unidad grande, por ejemplo, el
supervisor puede asurﬁir responsabilidades cotidianas de liderazgo, mientras que el

gerente se concentra en la planeacién y el desarrollo de las campaifias en
.conexién con las cabezas de los demas departamentos. Una unidad pequefa
. posiblemente ni siquiera tenga un gérente dedicado a ella y la responsabilidad por la _
misma la asume, por ejemplo, el gerente de marketing.

Cualquiera que tenga esta responsabilidad, debera poseer las cualidades
tradicionales de un buen gerente, tales como buenas comunicaciones y capacidades
administrativas y de liderazgo. Obviamente es esencial que tenga experiencia y
~ conocimiento sélidos en mercadeo por teléfono pero la profﬂndidad de los
conocimientos requeridos variard dependiendo de su papel preciso. También se
requiere comprension y experiencia en mercadeo directo, especiaimente en correo
directo y bases de datos de marketing, ya que el cargo incluira integrar estas areas
de actividad. El papel de! gerente regularmente implicara: h
*Reclutamiento y seleccion;

“Identificacion y satisfaccién de necesidades de entrenamiento para campafas
especificas;
*Planeacion estratégica;
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——

*elaboracién de perﬁles"de trabajol brbgramacién y aprovisionamiento de personal;
*Preparacion planeacion y mohféje de campafas;
*Andlisis y reportes sobre los resultados de las campaiias.

Idealmente ,el gerente debe tener un par de afos de experiencia en mercadeo
- por teléfono /mercadeo directo, a nivel de supervision o mas alto. El compromiso con
el-crecimiento y ef desarrolio satistactorios de la unidad, combinando con inteligencia
y la capacidad de aprender, son generalmente mas importantes, particularmente
dada la creciente demanda de personas capacitadas.

Los criterios de seleccién para cada posicion dentro de la lista de verificacion,
bara uso de quienes hagan las entrevisté_s. Se recomienda la aplicacion de tres tipos
diferentes de entrevista -telefonica en grupo y personal individual- y. para cada caso

serian relevantes tres mezclas diferentes de critetios.

4.6 EL TELEMARKETING EN LA INSTITUCION FINANGIERA

El teléfono se utiliza en mision de llamadas a clientes para ofrecerles
productos o servicios, a través de una llamada telefonica se establece una relacion
entre el operador y el cliente, sin embargo cabe recalcar que el contacto que se
tenga debe ser estructurado previamente y de manera eficiente, empleando criterios

muy profesionales.

Si el objetivo de la llamada es cultivar relaciones continuas con los clientes, el
teléfono se convierte en una fuerite de beneficios a corto y a largo plazo. El teléfono
entonces afade numerosos elementos importantes para un plan de medios global.

Atrae. la atencion., es decir el caracter inmediato del contacto induce a las
personas a centrar su atencidn en la oferta que se les hace. Si el producto ofrece
ventajas reales, la persona .contactada escuchard con agrado y considerara

seriamente la proposicion.
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Aporta resultados inmediatos, en profundidad. Una llamada telefonica genera
una respuesta inmediata , el caré'cter inmediato de la respuesta es importante, ya
que permite trabajar la oferta antes de su lanzamiento publico en una camparia
publicitaria. Se pueden realizar pruebas con el producto en todas las etapas de su

estructuracion comercial.

Permite adaptar la oferta. Gracias al -poder del dialogo en el teléfono, se
puede si la primera oferta no se corresponde con una necesidad real del interfocutor,
promover otro producto bancaric mejor adaptade a la situvacion especifica del

prospecta.

LA VENTA CRUZADA

Con el fin de explotar al maximo las posibilidades del teléfono, las
organizaciones bancarias deben concentrar sus esfuerzos o mejor dicho hacer
énfasis principalmente en la venta cruzada, mas que en la prospeccion de nuevos
clientes. _ .

Al utilizar el telemarketing, los resultados mas productivos se logran con
personas gue ya conocen la empresa que les lfama. Los clientes que tienen cuenta
en un banco determinado es por que le atribuyen un cierto nivel de confianza é esa
organizacion y han dado el primer paso para iniciar una relacién permanente. El
contacto telefonico se desarrolla a partir de esa relacion, motivando a las personas
contactadas a concentrar todas sus demandas de servicios financieros en la misma
organizacion. -

El telemarketing representa el método mas eficaz para vender un conjunto de
servicios y aumentar, de forma significativa 1a venta de servicios por cliente. Esta
estrategia de marketing es particularmente econdmica, debido a que una campafa
de telemarketing bien estructurada puede vender muchos servicios en una misma

lamada.
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Las campafias de telemarketing han tenido un éxito muy significativo en la
venta cruzada de nuevos tipos de cuentas, tarjetas de crédito, cuentas de ahorro y
otros servicios bancarics. La venta cruzada: de todos los servicios de una
organizacién representa un gran potencial de crecimiento. En otra &rea en la que el
telemarketing ha producido resultados excepcionales es la promocion de depositos.
Se obtienen excelentes resultados en campafias dirigidas a motivar a los clientes
para que renueven sus certificados de deposito cuando lleguen a su vencimiento o a

gue los conviertan en otro instrumento del mismo banco.

Se ha tenido éxito en otras aplicacicnes de la venta cruzada como son:
- Identificacion de prospectos interesantes,
- Prestamos y segundas hipotecas
- Ventas de tarjetas de crédito a consumidores y a empresa
- Concertacion de entrevistas con ejecutivos de las empresas.

- Cotizaciones de seguros (autos, casas)

Venta directa de servicios adaptados a las necesidades dei.cliente.

Esto se lleva a cabo cuando se tienen perfiles de clientes definidos por ejempio se
realizan clasificaciones de los clientes como la siguiente:

- Clientes con cuenta inactiva

- Clientes que tienen cuenta corriente activa, pero no tiene cuenta de ahorro,

- Clientes con cuenta corriente activa y de ahorro también activas pero que utilizan
.muy poco los otros servicios del banco.

- Clientes que utilizan la mayoria de los servicios del banco.

El objetivo de la operacién venta cruzada por telefono sera pues lograr que los
integrantes del grupo * pasen al grupo 2, que los del grupo 2 pasen al grupo 3,
etcétera.

Este enfoque permitira optimizar ta venta de los productos del banco al tornar
en consideracion las neces:dades dei chente
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Es preciso desarrollar un enfoque profesional y sobre todo una amplia cultura
de servicio, los éxitos que se han tenido con anterioridad son muestras de campanas
de telemarketing productivas y creativas. Los futuros. usuarios de este medio
deberan tomar en cuenta los siguientes factores.

1.- Las campahas de mayor éxito son las que se estructuran con todo cuidado, el
telemarketing no es una actividad esporadica, a la que se recurre de vez en cuando.
£s una disciplina. '

2.- Para la gran mayoria de las campafas {particularmente para las de venta
cruzada), el teléfono debe actuar como refuerzo de otros medios. Las campaﬁas
multimedia producen una verdadera sinergia, y el rendimiento individual de cada
medio se vuelve mas fuerte. ) '

3.- Los ejecutivos de marketing no deben pensar que van a molestar al cliente que
llaman, los nuevos clientes reciben favorablemente la posibilidad de establecer un
dialogo por teléfono con la empresa. Desde este punto de vista, el teléfono presenta
fuertes ventajas respecto a los demdas medios.

4.- El mejor uso del teiemarkéting se localiza en el area de la clientela, recurriendo a
una estrategia multiproductos que permita reactivar las refaciones con la empresa
financiera. Las aplicaciones mas productivas son aguellas que se dirigen a clientes

que no utilizan todos los servicios del banco.
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CASO PRACTICO

ANTECEDENTES

"HISTORIA Y PROPIETARIOS

EL GreenBank S. de C.V es uno de los grupos financieros lideres en México,
el cual se formé en noviembre de 1991, por un grupo de inversionistas mexicanos
conjuntamente con. los accionistas mayoritarios de otro Grupe Financiero de
Monterrey, con el fin de adquirir y mantener e! control de dicho Banco. En marzo de
1996 Bank. Qf Mon;treal {BMO) adquirid el 16% del capital de GFB y BMO

establecieron una alianza estratégica para identificar y desarrollar nuevos negocios. .

Desde su creacidn, El GreenBank ha sido un banco con fuerte arraigo en
cada region del pais. Se funda en 1 de México en 1932. En los siguientes 25 afos
funda 34 bancos regionales localizados en toda la republica Mexicana formando asi
fa red de bancos afiliados conocidos como Sistema Bancos de Comercio. En 1956,
constituyo una compania financiera y en 1957 formé una compaiia hipotecaria, S.A.
Para 1977, las distintas instituciones qﬁe formaban el sistema, fueron consolidadas
como Banca Multiple el nombre que recibe en ese momento es Greenbank. Esta
fusion permitié a la Institucién mantener su arraigo con ‘Ias comunidades locales y

simultaneamente beneficiarse de una sola infraestructura operacional.

GreenBank al igual que la mayoria de los otros bancos comerciales
mexicanos fueron nacionatizado por el gobiermo mexicano el 1° de septiembre de
1982. A fines de los 80's, el gobierno inicid una serie de medidas para desregular el
Sistema Financiero Mexiéano. Este proceso de desreguiaciéon termind- con |a
privatizacién de los Bancos Comerciales de México a principios de 1991, incluyendo

a GreenBank.
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En octubre de 1991, un grupo de inversionistas Mexicano's conjuntamente con
los accionistas mayoritarios Regiomontanos, empresa anteriormente denominada
como Valores Monterrey, S.A. de C.V. presentaron y se les otorgo el derecho de
adquirir la mayoria de las acciones de dicho Banco. Con la aceptacion de dicho el
Grupo de Control negocié un convenio con los consejeros Regionales, guienes
habian adquirido el derecho por parte del gobiernoc de comprar las acciones
restantes y un determinadc numero de acciones dando como resultado la
aceptacion de los consejeros para ejercer la opcion de comprar las acciones al
Grupo de control obtuvo el derecho de comprar directamente al gobierno Mexicano
el 56% de las acciones én circulacion por $8,564 millones (us $2,910 millones).

De ese momento y hasta la fecha el GreenBank se ha mantenido como unc
de los bancos mas s{olidos y préximamente se proyecta una fusioén con otra
Institucion financiera lo que provocara que se convierta en el banco mas grande y

lider en varios servicios financieros, buscando ser el lider en todas las areas.
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SITUACION ACTUAL

El entorno en el que se desenvuelve actualmente et drea de Telemarketing de
GreenBank es, de.una etapa de crecimiento y cbnsolidacic’m hacia el interior de la
Institucion, de esto nos damos cuenta por que es un area de reciente creacion,
estamos hablando del afio de 1997; es decir es un area que al ser relativamente
nueva representa el identificar varias areas de oportunidad en las que se puede
trabajar, como muestra de esto podemos citar que en este trabajo incluimos la
estructura funcional que debe tener un Call Center por que la que se encuentra en ia

institucion. no se encuentra bien definida en cuanto a sus funciones.

Por otro lado cabe mencionar que en este momento dicha area de
Telemarketing esta transitando por una etapa de reestructuracion de su personal y

de sus Gerencias.

Dicha area de Telemarketing se encuentra ubicada en la esquina de

Monterrey e Insurgentes (Monterrey #100) en la colonia Roma en la CD de México.

Cabe hacer 1a aclaracion gue los resultados de esta area han sido buenos de
acuerdo a las metas planteadas para el area digamos que se ha cumplido casi al

- 90% de dichas metas en el tiempo que se lleva operando mas recientemente.

El personal del Call Center mismo que se integra por aproximadamente 260
RV.T.S divididos hasta hace poco en 4 gerencias, actualmente siendo dos
unicamente. ha recibido salo un curso de Capacitacion en términos Generales, en
donde sé incluia un Mecdulo de Servicio al Cliente, aunque cabe hacer la aclaracion
que todavia existe operadores que no han tomado ese curso, es decir su aprendizaje
ha sido ya operando sobré el trabajo y en ocasiones se carece de los conocimientos

técnicos para manejar adecuadamente una venta & un correcto servicio al cliente.
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Actualmente se encuentran impartiendo cursos sobre conocimientos de los
productos que se operan y promocionan. Por otra parte el desarrollo de cada una de

las areas podemos describirlo de la siguiente forma:

SEGUROS .

En 1997 se inicia con la venta de sequros en llamadas inbound en una célula
de 10 vendedores del centro telefonico transaccional por Teléfono. Se han vendido
Auto Seguro, Vida Segura y Hogar Seguro. ‘

Las fuentes del origen de llamadas de' entrada han sido los insertos de
dipticos en los gstados de cuenta de clientes del GreenBank, publicidad masiva y

“clientes referidos.

TDC, INVERSIONES A PLAZO Y CUENTA MAESTRA:
Afines de 1998 lanzamos una campana de venta de pagaré plus en
Monterrey, N.L. (Concertando cita con los ejecutivos de la red de sucursales), con 8

vendedores.

En abril de 1999 establecimos la venta de tarjeta de crédito preparaba a

clientes GreenBank con cuentas eje.
ANTECEDENTES TELEMARKETING INTERNOQ
TOC, INVERSIONES A PLAZO Y CUENTA MAESTRA:
En junio de 1999 instalamos la venta de inversiones a plazo, ejecutando 100%
la operacién en nuestras instalaciones, sin tener que referir al cliente a la red de

sucursales,

Durante 1999 y en 2000 se han llevado a cabo varias campanas inbound de

apoyo orientadas a la venta, tales como "GreenBank Contigo”, “Entre Amigos”, "Work

- PR
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Site”, “Venta Bull", "Referidos GreenBank por Teléfong®, "GreenBank. Com” y varios
“Caorreos Direcios“.
‘De Abril a Diciembre 99 relne la pfantilla necesaria, pasando de 34 a 270

representantes de ventas telefénicas, con 90 posiciones.

SEGUROS |
Actualmente la venta de seguros se realiza via el sistema PISIS bajo emulacion
3270 El control de gestidn de la venta y la-productividad se lleva a cabo en las hojas
de Excel e informacion recibida de ACD. :
TDC, INVERSIONES A PLAZO Y CUéNTA MAESTRA: .‘
Actualmente se opera la venta de estos productos cargandq las bases de

datos en el sisterma TellWare version 99.

El control de gestién de ta venta y la productividad se lleva a cabo en las hojas

de Exce! e informacién producida via manejo de bases en FoxPro para Windows

Por otra parte presentamos un ésquema del procedimienio a seguir para la

elaboracion del programa como primer paso para tener una guia de su elaboracion.

r
B

!
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PROGRAMA DE CAPACITACION

Para que un programa de capacitacién funcione debe estar dentro del
contexto general de la empresa, por eso partiremos desde la misidon y vision de la
organizacion, para que dicho programa tenga ese punto de partida, coadyuvando al

logro de dicha mision, mision y objetivos.

MISION GENERAL

“Ser la mejor opcion en servicios financieros para satisfacer las nece'sidadés
de nuestra sociedad, con la maxima seguridad y calidad. ofreciendo a nuestra gente
las mejores condicicnes para su desarrollo integral, en respuesta a su esfuerzo
individual y de equipo, con el fin de obtener un rendimiento atractivo para nuestros
accionistas y contribuir de manera importante al desarrollo econdmico y social de

nuestra comunidad.”
VISION

1. PERSONAL. Buscar contintamente la motivacion de todo el personal y su
identificacion con los valores, vision y mision de la institucion. -

2. RENTABILIDAD Y SOLVENCIA. Enfocar nuestros esfuerzos hacia el uso 6ptimo
de los recursos y el aumento de ia productividad. '

3. MERCADQOS Ser la institucion con .el mayor arraigo, buscandc una posicion
dominante en el mercado nacional.

4. ADMINISTRACION DE RIESGOS. Contar con el mejor nivel de riesgos en la

industria a través de una adecuada medicion.
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5. SISTEMAS E INFRAESTRUCTURA. Adoptar la tecnologia de informacion mas,
poderosa y avanzada, adecuada a nuestras necesidades, que' nos permita.cfrecer
la mas amplia gama de bienes y servicios. . 3
- 6. INSUMOS Y SERVICIOS. Estar integrados con proveedores especializados en
actividades de soporte que estén identificados con nuestros objetivos y valores.
7. RELACIONES Mantenér relaciones con instituciones y organismos publicos.
8. IMAGEN. Ser reconocidos como una institucion lider, solida y de vanguardia.
-9, CALIDAD EN EL SERVICIO, Buscar que, para cada cliente, |a calidad de nuestio

servicio sea elemento distintivo respecto de nuestros competidores

VAILLORES

Toda organizacidon debe estar regida -por valores para que se pueda

desarrollar adecuadamente, para esta institucion podemos mencionar los siguientes:

"HONESTIDAD -RESPONSABILIDAD
-PRUDENCIA : LEALTAD
-ESPIRITU DE SEVICIO _AUSTERIDAD
-JUSTICIA

Se debe tener una actitud positiva, abierta, productiva y conciliadora.

MISION DEL TELEMARKETING

-"Ser un canal de venta flexible, eficaz y rentable en la colocacion de productos
y servicios financieros a través de brindar un servicic de calidad a nuestros clientes
fomentando e! desarrollo de los representantes de ventas telefonicas con el fin de

incrementar, el rendimiento y productividad del centro telefonico.”

‘fo2
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PERFIL DE CALIDAD
En “GreenBank” estad comprometidos a realizar un trabajo libre de defectos y

otorgar un servicio que _supere las expectativas de nuestros clientes. .

Ese perfil hace indispensable que todos comprendamos los requisitos, que
desarrollaremos la habilidad para prevenir problemas y que hagamos las cosas bien

desde la primera vez.

DETECCION DE NECESIDADES DE CAPACITACION _
Para fievar a cabo la deteccion de necesidades se realizo a través de

diferentes técnicas, por ejemplo |a de observacién, entrevista y encuestas.

Se observd el desempefio de los Representantes-de Ventas Telefonicas

detectando diferentes areas de oporunidad, pudiéndose detectar los siguientes

problemas.

Existe un desconocimiento de la mision y objetivos del area en términos
generales asi como ‘desconocimiento de las actividades, funciones y estructura
funcional del area, falta de aplicacion de las Técnicas telefénicas para mejorar el
servicio, es decir; deficiencias dentro de la llamada, no saber escuchar
adecuadamente al cliente, inadecuado manejo de objeciones, inadecuada
presentacién; muy poca empatia, falta de modulacion de fa voz, etc. Todo esto fue
detectado sobre la base de ciertos monitoreos telefonicos hechos al azar.

Ausencia de buenos habitos de algunos operadores y falta de una cultura de calidad.
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Aunada a esta observacion se realizaron entrevistas con supervisores,

Gerentes, y la persona encargada de instaurar un sistema de calidad en un futuro.

Preguntandoles acerca de que si consideraban_que seria de ayuda un programa de

capacitacion de Calidad en el Servicio a Clientes todos respondieron que si, y a la

pregunta de que si consideran necesario dicho programa de capacitacion,

todos respondieron afirmativamente.

Por ditimo para apoyar las respuestas sobre las necesidades de capacitacion

detectadas se procedio a la realizacion de una encuesta a 50 RVTS, para medir su

nivel de aceptacion al curso de capacitacion, interés y conocimiento sobre los temas

a desarrollar y por uitimo la disposicion de participar en el programa de capacitacion.

De dicha encuesta presentamos las siguientes graficas para su mejor entendimiento:

DISPOSICION A TOMAR CAPACITACIONES.

100%
0%
80%
T0%.
6% | ™
50%
40%
IG%
20%
10%
0%

RVT'S

RESPUESTAS
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DESEMPENO DE LOS RVT'S

EXCELENTE
MUY BUENO

BUENG

SE PUECE

MEJORAR §

RVT'S QUE KAN TOMADO CURSOS DE CALIDAD EN EL
SERVICIO

1%

50%

' 40% |+

20% .

e |

0%
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CONOCIMIENTO DE LA MISION Y OBJETIVOS DE LA
EMPRESA

RVT'S

st POCO MUY POCO NO
CONOCIMIENTOS

RVT'S

S| . POCO MUY POCO NO
CONOCIMIENTO
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CULTURA SOBRE LA CALIDAD DEL SERVICIO

50% |.
40% [

30%

RVT'S

20% |

10%

0%

s POCO MUY POCO NO
- CONOCIMIENTO

. CONSIDERA QUE LOS TEMAS SERAN DE UTILIDAD PARA
SU MEJOR DESEMPENO?
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El programa de capacitacion se dirige va dirigido a los RVTS
OBJETIVO DEL PROGRAMA
Al finalizar el programa el participante sera capaz de identificar y aplicar las
habilidades y conocimientos basicos asi como necesarios para brindar un éefvicio de

calidad a los clientes de la institucion

PERFIL DE LOS CAPACITADORES
El perfil que se busca de los capacitadores es el que relinan determinadas
cualidades y caracteristicas.
» Que pertenezcan a la institucion o al area
» Que tengan experiencia en el tema que desarrollaran
» Que posean conocimientos sobre las técnicas y métodos de capacitacion que se
ocuparan. '
+ Que tengan experiencia en capacitacion.
« Que sean dinamicos en su forma de trabajar
= Que sepan escuchar a sus interlocutores

+ Que sean responsables y organizados.

Por lo que se refiere a las técnicas y métodos a ocupar seran los que mas se
adecuen al tipo de capacitacion que sé este flevando a cabo.

Para el programa de capagcitacion en general se ocupara el método de Cursos
Formales, y al mismo tiempo se fomentara el método de estudio personal para que
los participantes aclarar en el aula posteriormente las dudas que surjan cuando lean
o se entrenen.

Por lo que se refiere a las técnicas se ocuparan por el lado de fas exposiciones
que hagan los capacitadores. Se utilizara la técnica de la Conferencias, y por otra
parte las Técnicas Audiovisuales sobre todo en la observacion de videos. Por ultimo
también se ocupara la técnica de capacitacion por simulacros asi como también se

ocuparan diferentes dinamicas dentro de los cursos.

1US
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A continuacién presentamos la relacion de médulos que se
impartiran por curso

aRienio; C
BEMODIEOS):

NUESTRA ORGANIZACION. CALIDAD.
ESTRUCTURA FUNCIONAL. SERVICIO.
CUALIDADES Y HABILIDADES TELEF. |CLIENTES.

TECNICAS TELEFONICAS CULTURA DE CALIDAD.

A continuacion presentamos el numero de operadores que asistiran al
curso por dia

PLAN DE CAPACITACION
NUMERO DE RVTS POR CURSO

[FCERERE oL TR D0 B e APa 15X EToalGer)
A 16 16 16 16 17 16 16 129
C 16 16 16 16 16 17 17 131

Total x Dia| 32 32 32 32 33 34 33 260

A continuacién se presentan primero el programa de capacitacién , poste
guia del curso, desglosandola por mddulo y objetivos especificos y por alti
manual detallando lo temas a tratar por cada méadula.
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~Mision y objetivos.
~Trayectoria.

|Descanso

CALIDAD EN EL SERVI

9:55-10:00

|ESTRUCTURA FUNCIONAL.
~Puestos.

~Deberes y Relaciones.
~Funciones Procesos.

e e e e e e T S m e mm = — - ———— -

10-11 Hrs.

10:55-11:00

CUALIDADES Y HABILIDADES TELEFONICAS.
~Habilidades para ia comunicacion.
~Organizacion.

~Frabajo en equipo. . -
. |"Empatia.
*Asertividad.

11-14 Hrs.

TECNICAS TELEFONICAS

Tec.1. Inicio de llamadas.
Tec.2.La voz. .
Tec.3.Como contestar el teléfono.

Tec.5.5aber escuchar,

Tec.6.Arte de formular pregunias. e
Tec.7.Despedida. R
Tec.8.Llamadas de seguimiento.

3Hr

14:15-17 Hrs.

CALIDAD.
~Concepto.
~Desarmollo y Principios.

|Descanso

2Hr

2100

9-11 Hrs.

10:50-11:00

SERVICIO.

~Cocepto y Caracteristicas
~Empresas centradas en el chente.
~Niveles de servicio. )

11-13 Hrs, -

12:45-13:15

CLIENTES.

~Tipos de dliente.

~El Cliente en México
~Nuestro mejor dliente.
Descanso

13:1515 Hrs.

CULTURA DE CALIDAD EN EL SERVICIO
~Valores basicos.

15-17 Hrs.

15:00-15:10
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CASO PRACTICO

Como guia para tomar e! curso presentamos e siguiente manual para cada

uno de los puntos que se abordaran en cada uno de los modulos.

MODULO No.1 NUESTRA ORGANIZACION
En éste modulo se abordaran los siguientes temas o
= Misidn de la Instituciéon .
» Vision de la Institucion
« Mision del Area de Telemarketing
« Historia del Area de Telemarketing

« Estrategia del Area del Telemarketing.

Los 4 primeros ya fueron descritos , el Unico que no ha side mencionado es la

estrategia, misma que comentamos a continuacién.
En dicha estrategia del area se resalta la importancia de posicionarse como el
mejor canal de colocacion y promocién de los productos y servicios de la institucion,

realizando ésta actividad con calidad buscando la plena satisfaccion del Cliente.

MODULO No. 2 ESTRUCTURA FUNCIONAL

La estructura de la organizacion se compone de la siguiente manera:

Una Direccion General

Secretaria del director
Subdireccion de Desarrollo

Area de Gestion

Area de Sistemas
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Area de Promocion
Gerencia A de Ventas

Gerencia C de venias

Supervisores para cada Gerencia de Ventas
Analistas de Apoyo para el Area de sistemas y Gestion
Verificadores para las Gerencias de Ventas

Representantes de Ventas telefOnicas

Cada uno de los puestos tiene sus propias funciones y responsabilidades se
abordaran en éste modulo la estructura de las Gerencias de Ventas debido a que es
el area a donde va enfocado éste curso, también por que _Ias otras areas les dan

apoyo a estas Gerencias.

~ En términos generales existe una relacion entre todos los puestos sin embargo
cada uno le reporte al nivel inmediato superior. Por otra parte cada puesto tiene sus

propios proceso que desanolla , mismos que se abordaran en este modulo.

MODULO No. 3 CUALIDADES Y HABILIDADES DEL REPRESENTANTE
TELEFONICO EXITOSO

El representante de ventas telefonico tiene que desarollar diversas cualidades para
su mejor desempefio, dichas cualidades se mencionan a continuacion.

La primera de ellas y de gran importancia es la de saber .comunicarse
adecuadamente para poder establecer una buena relacion con los clientes, para esto
seran de gran utilidad todas las cualidades que a continuacién se mencionan.

EI R.V.T. debe tener
« ORGANIZACION
- Es decir trabajar con apego a métodos y procedimientos

17
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o EMPATIA -
- Saberse poner en los pies del cliente.
» ACTITUD PROFESIONAL
"La actitud que refleje debe ser:
- Positiva
- De servicio
- De éompromiso y/o formalidad
- Demostrar entusiasmo ante los retos
- Tener confianza en si mismo nivel alto de autoestima _
- Poseer dominio de sus emociones / autocontrol
- Ser paciente
- Contar con determinacién para hacer las cosas
- Ser perseverante )
- Ser Honesto e integro
- Tener resistencia al rechazo
« TRABAJO EN EQUIPO
. Este aspecto es de mucha importancia debido ala falta de cultura que
tenemos para trabajar en equipe por fo gue abordaremos los siguientes temas.
- Formacioén de equipos de trahajo A ’
- Dinamicas de grupos
- Comunicacion intergrupal.
- Participacion efectiva
- Liderazgo
- Motivacion

- Solucién de conflictos

« HABILIDAD PARA COMUNICARSE
. Existen habilidades que podemos explotar a través de mejorar los siguientes

puntos ejercitdndolos diariamente y preparandonos para hacerlo de manera de

correcta.
by
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- Tener voz agradable

- Buena afticuia_cién y expresiones faciales
-Fluidez ' '

- Uso apropiado de fa gramatica

- Amplitud de vocabulario

- Saber escuchar

- Agitidad

ASERTIVIDAD
Concepto del latin asserere, assertum, que significa afirmar.
Significa afirmacion de la propia personalidad, conffanza en si mismo, autoestima,
aplomo, fe gozosa, comunicacion seqgura y eficiente.
- Hablar directamente )
- Siendo mas seguro
" . Usando més gestos
El seguir estas directrices, ayuda a consequir la aéenwidad propiciando el cambio

de conducta encontrando un estilo natural y propio de conducirse.

CARACTERISTICAS DE UNA PERSONA ASERTIVA
- Se siente libre para manifestarse
- Se siente libre para comunicarse '
- Va tras lo que quiere en la vida
- Actia de modo respetable
- Se manifiesta emocionalmente libre
- Actia con delicadeza pero con firmeza
UNA PERSONA ASERTIVA EVITA LOS DOS EXTREMOS: LA REPRESION Y LA
EXPRESION AGRESIVA Y DESTRUCTIVA DE SUS EMOCIONES.
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MODULO No. 4 TECNICAS TELEFONICAS
Otra de las formas en las que nos podemos desarrollar el desempeiio de nuestro
Irabajo, es siguiendo o mejor dicho utilizando diferentes técnicas de apoyo que

abordamos en este modulo.

TECNICA TELEFONICA #1

ANTES DE CONTESTAR / INICIAR LA LLAMADA.

» Conocer el equipo y aparto telefonico.

= Practicar.su uso.

» Relajarse y aclarar la mente, antes de recibir o efectuar una llamada.

« Revisar que se cuenta con los materiales de apoyo necesarios y disponibles.
TECNICA TELEFONICA #2

LA VOZ '

La voz que se proyecta estd determinada por una variedad de factores controlables.
s ENERGIA- Refleja la actitud , el éntusiasmo.

« VELOCIDAD-Ritmo de 125 palabras par minuto.

+ TONO-Recomendable su variacion para evitar la monotonia.

« CALIDAD-Transmitir la sonrisa, amabilidad, actitud de servicio. confianza,

dominio.

TECNICA TELEFONICA #3

.COMO CONTESTAR EL TELEFONO?

e Contestar lo mas répidc; posible, ‘

+ Pasos que facilitaran el contestar cortésmente la llamada:
1.Saludar al interlocutor.

2.ldentificar su compaiiia / departamento

3.Mencionar el nombre.

4.Ofrecer disposicién pa‘ra ayudar.

5.Hacer sentir al interlocutor que su llamada es ‘;bienvenida"
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6.Utilizar frases amables en el saludo.

TECNICAS TELEFONICA #4

/COMO DIRIGIRSE AL INTERLOCUTOR?
De Ta, o Usted

Sefor

Senora

Seorita

TITULO PROFESIONAL:

Dirigirse al cliente de acuerdo a su grado profesional, Licenciado. [ngeniero. Doctor, elc.

TECNICA TELEFONICA #5

- SABER ESCUCHAR.

Poner atencion a los tres tipos de frases que presenta el interocutor.
Declaraciones.
Objeciones.
Preguntas.
Si no se le pone atencion  al cliente hay tres cosas que pueden suceder.
Escuchar lo que quiero escuchar,
Escuchar lo que espero escuchar.

" No diferenciar entre una: declaracion, objecion , pregunta.

TECNICA TELE.FONICA #6

. EL ARTE DE FORMULAR PREGUNTAS _
Es necesario formular preguntas para conocer las necesidades det interocutor,
PREGUNTAS ABIERTAS '

Cuando se desea que el interlocutor explique o describa.

PREGUNTAS CERRADAS '

Cuando se requiera una opcion entre varias.
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TECNICA TELEFONICA #7
DESPEDIDA

Confirmar los aspectos relevantes.
¢ Preguntar si hay algo mas?
Agradecer la llamada.

Despedirse amablemente.

TECNICA TELEFONICA #8

LLAMADAS DE SEGUIMIENTOQ

¢ Cuando es importante hacer una llamada al cliente?
Cuando las cosas no salieron de acuerdo a lo convenido.
Cuando existe un cliente molesto.

Cuando tenemos un cliente nuevo.

Cuando queremos tener presencia con nuestros clientes habituales.

10 MANDAMIENTOS PARA UNA

VENTA TELEFONICA."

1. Transmita / Refleje confianza.

No comprometerse con algo que no se puede cumplir. Una vez que el elemento
confianza se ha esiablecido. las oportunidades de venta mejoran considerablemente.
2.Conocer las necesidades / problemas de los clientes.

Hacer las preguntas correctas para conocer las necesidades de sus clientes y
ofrezca el producto / servicios satisfactor. -

3.Conozca sus productor / servicios.

* Argumentos de ventas

+ Objeciones mas comunes.

= Caracteristicas / forma de manejo, etc.

4.Conozca su negocio / industria.

» Publicaciones.

¢ Conferencias.
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« Exposiciones comerciales, etc.

5. Conocer a la competencia.

Conocer sus fuerzas y debilidades ayudara a formular la estrategia de ventas.

Nunca hablar mal de la competencia, resaitar sus propios beneficios.

» Liamadas directas (Shoppers)

+ Estudios / investigacion de mercado.

» Folleteria, Publicidad, etc.

6. Comunique los beneficios.

El cliente necesita saber en qué te beneficia el producto /servicio.

l.a présentaci()n debera estar basada en los beneficios para ese cliente.

Comunigue los beneficios en un lenguaje que el cliente comprenda.

7. Escuchar al cliente, '

En el teiéfono la habilide;d para escuchar es mas importante que |la habilidad para

hablar. La habilidad para escuchar, combinada con la habilidad para efectuar

preguntas es la ctave para la venta efectiva.

8.Venda soluciones, no caracteristicas.

» Todo beneficio es una solucién a un problema o a una necesidad.

e Tan pronto como se familiarice con el negocio / situacion de su‘ client'e, escuche
los requerimientos y presente su producto como solucian.

9.S5ea vendedor - asesor. °

. Ei .vendedorl asesor es percibido por el cliente como parte de su equipo, alguien
‘en quien confiar, cuyas sugerencias y calidad de experto pueden apoyar sus
planes (relacion duradera).

« Haga que el cliente sienta que le interesa su negocio.

10. Cierre.
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~ MODULO No. 5 CALIDAD _
' En éste madulo se vera todo lo referente a conceptés de calidad de diferentes
autores y sobre todo los principios que enunaaron los prmc:pales exponentes de

este tema alo largo de la historia

“ CONCEPTOS ' , 4

’; PRINCIPIOS DE CALIDAD DE LOS SIGUIENTES AUTORES

W EDWARDS DEMING ‘

+ La Calidad es alto grado de uniformidad en el producto;

« La productividad aumentara mientras la variabilidad decrezca.

» La resporilsabilidad de [a gerencia consiste en controlar las variéciones causadas

. por:los trabajadores y el proceso de produccion.

+ La administracion es responsable por el 85 % de los problemas, Ios operanos [[s]
son solo porel 15 % .

» Propone 14 principios para la alta administracién.

* Esel criti(lzo mas agudo de la administracion americana.
‘Mencionar los 14 puntos abordados.en el trabajo

PHILIP B. CROSBY enuncia lo siguiente.

». Calidad es cumplimiento de requerimientos.

-: El cambio hacia la calidad es la prevencion.

+ Elremedio para ta Calidad es : Decisién, Educaciénre Implementacion.

» Define el estandar de * Cero Defectos “ como una actitud o ideal hacia no toierar
" errores. Hacer las cosas bien desde la pﬁmera vez.

. Consideré que fos problemas con los proveedores y clientes se deben en gran

parte a la falta de requerimientos y falta de claridad en ellos.

JOSEPH M. JURAN

'
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.. Calidad es - " Adecuacion al uso, es también cumplimiento de especificaciones
« Considerar que los principates aspectos de la Calidad son - Técnicos y Humanos.
: + Todo programa de calidad debe tener 3 ¢ambios : Educacion masiva en métodos
de caiidad. Programas anuales de mejora, Liderazgo de la direccion.
» Esté en contra de campanias de motivacion.

-« Los problemas de Calidad provienen generalmente de una mala administracién.

. KAORU ISHIKAWA.

» Practicar ‘control de calidad y mantener- un producto de calidad que sea
satisfactorio para el consumidor.

‘e EI contr6| de calidad comienza en el disefio.

‘s Para daf Calidad es necesario conocer los requisitos reales que maneja el cliente.

. Calidad total es compromiso de todos en la organizacion. A

.« Crear humanismo en la empresa es obtener ias cosas con voluntéfiedad y

| desarrollo de las personas en uso de su inteligencia.

.+ Quién es incapaz de manejar a la gente no sirve como gerente.

. Las utilidades a corto plazo son las que presionan a ta NO - CALIDAD.

's Estados Unidos todavia no entiende el modelo-japonés.

+

* IMPORTANCIA DE LA CALIDAD
Como ultimo de los puntos tenemos que resaltar la importancia de la calidad en
todos aspectos:
- Nuestra vida Personal ‘
L Nuestro aspecto Profesional

- Nuestro aspecto Laboral.’
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MODULO No. 6 EL SERVICIO

En el contexto de éste modulo abordaremos lo que se refiere al servicio, siendo lo
primero que haremos conceptualizar el servicio y mencionar las caracteristicas que
presenta un servicio de excelencia.

Posteriormente-abordamos el ciclo de servicio con el cliente, asi como el tema -
de la importancia de los llamados momentos de verdad, todo esto a través del
modelo del triangulo del servicio.

Por otra parte abordamos las caracteristicas.de un servicio {descritas con
-anterioridad) pero sobre todo los aspectos mas importantes de una empresa
centradé en el clienta.

Por ltimo se establece cual es la diferencia sobre los niveles de servicio que
se prestan: .

1. Atender
2. Servir
3. Satisfacer

4. Anticiparse a

Médulo No. 7 EL CLIENTE .

Lo primero que haremos es definir el concepto de cliente asi como la
importancia.del servicio que se le da por parte de la organizacion, posteriormente
estableceremos la siguiente tipologia que ya fue descrita;

+ Primer cliente
+ Cliente ingerno

« Cliente externo

Posteriormente describiremos otra tipologia mas apegada al servicic del
Telemarketing:
El cliente Positivo
El cliente conversador

El cliente discutidor
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El cliente timido

El cliente de la tercera edad
El Cliente exigente

El cliente enojado

El cliente ofensivo o grosero

Pasteriormente se abordaran los diferentes tratos que recibe el cliente en
México, su evolucion e identificaremos a nuestro mejor cliente, sus caracleristicas y

cualidades, asi como sus puntos débiles y fuertes.

Médulo No. 8 CULTURA DE CALIDAD EN EL SERVICIO A CLIENTES
En el moduto nimero ocho abordamos lo referente a los valores basicos de

calidad en el servicio en particular en una institucién financiera.

Antes que nada debemos enfatizar la busqueda de un cambio cultural en los
1
elementos de nuestra organizacidn, y posteriormente enunciar cada uno de los

valores que nos llevaran a dar un servicio de calidad a nuestros clientes.

VALORES BASICOS DE CALIDAD EN EL SERVICIO
1.-LA CAPACIDAD DE RESPUESTA.

E 4

Es decir de volver a las llamadas de los clientes de manera oportuna y sobre todo
cuando nosotros no le podemos resolver sus necesidades orientarlo a donde si lo

puedan hacer.

2.-ACCESIBILIDAD.
Estar disponible cuando fo requieren los clientes, tenermos que estar ahi cuando el
cliente lo solicite. '

3.-CREDIBILIDAD.

No hacer promesas que no se puedan cumplir .
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4.-CORTESIA.
Ser amable y cortés con los clientes.
5.-COMPETENCIA.

Estar bien capacitado y saber de lo que se esta hablando. contando con
conocimientos generales para abordar cualquier tema que nos plantee el cliente.
6.-COMPRENDER A LOS CLIENTES.(EMPATIZAR)

Tomar tiempo para conocer las necesidades de los clientes. poniéndonos en los
zapatos de los clientes.
7.-CONFIABILIDAD

Ser confiable o mejor dicho ganarse la confianza del cliente estableciendo éste

vinculo que es fundamental para la realizacion de un servicio de caiidad.
8.-COMUNICACION

Hablar con los clientes. emplear su lenguaje y estar atento a sus necesidades
empleando una terminologia apropiada para cada cliente.

™

En resumen la cultura es una herramienta directiva extremadamente poderosa
para efectuar un cambio estratégico para convertirse en un proveedor de servicios
de calidad . Es en parte una funcion de las propias actitudes, creencias y normas de
empleo que interactuan con los lineamientos: de la institucion, para el

caomportamiento del ser humano.
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.EVALUACION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION
" Camo ultima parte del programa de capacitacion se realizara la evaluacién del
mismo, del programa, de los participantes y de los instructores.
EVALUACION DE LOS PARTICPANTES

La evaluacion de los participantes, se levara a cabo por dia esto es, se
reaiizaran dos evaluaciones escritas que constaran de 20 preguantas sobre los.
ternas abordados ese dia, cabe aclarar que se tiene que superar los 90 puntos de
los 100 posibles en la evaluacién del programa, para que pueda ser aprobado.

La evaluacién se integrara de fa siguiente forma

Examen escrito & pts por acierto.
20 aciertos 100 pfs ‘

Estos examenes se promedian la calificacion de los dos dias y se obtiene el
resuitado de la evaluacioén escrita, que equivale al 80% de la calificacién final, el
restante 10 % se compone de las participaciones en donde se toma en base a la
siguiente escala. '

De 3 a 5 participaciones por ida 5% por lo que en los dias se redne el 10 %
todas las demas evaluaciones se haran tomando esta base por lo que seran las

partes proporcionales respectivas.

* EVALUACION DE LOS INSTRUCTORES

En lo referente a la evaiuacion de los instructores se llevara a cabo de dos
formas, por un lado de parte de los participantes a través del siguiente cuestionario.
1.-4 Como considera que fue el curso?

Bueno - Regular Malo
2.-;Como considera a los instructores en cuanto a dominio del tema?

Buenos Regulares Malos
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3.-¢Como se le hicieron las sesiones?
Muy interesantes  Interesantes Poco Nada
y dinamicos y dinAmicos interesantes en particular

4.-; Cudl de los instructores le agradé mas y por qué?

5.-, Qué sugiere para mejorar éste curso?

La otra forma de evaluacidn es de acuerdo al nivel de aprobacion que tuvieron

los capacitados.

EVALUACION DEL PROGRAMA

Esta evaiuacidn se llevard a cabo de lacuerdo a la comparacion de sus
objetivos contra la mejora de los RVTS después de haber asistido al curso, al mismo
tierhpo se observara cual es el impacto en la actitud y comportamiento de los RVTS
a través de la satisfaccién de los clientes que atienden y de su forma de conducirse

con sus comparneros.

Por titimo estableceremos un cuadro comparativo de los resultados que se
estan obteniendo en cuanto a, nivel de ventas, ventas.canceladas, reportes de mal
atencién por parte de los clientes, antes y después del curso. Dichos cuadras se

haran en base a lo dictado por el nivel gerencial del area.
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PRESUPUESTO DEL PROGRAMA DE CAPACITACION

El presupuesta del programa de capacitacion se tiene que formular en base a
si s& contrata de manera externa 6 de manera interna, por lo que se presentaran las
siguientes alternativas en los presupuestos , para poder tomar la mejor decision
sobre cual es la mejor opcion. Presentamos a continuac‘ién las diferentes
alternativas.

a) Contratarlo de manera externa.
b) Realizad‘o con el personal que trabaja en el drea de Telemarketing ¢ dentro de la

institucion.

Gastos en general

‘Cédula de pagos de sueldos que se hacen al personal

RVTS 106.00 2 212.00 260] $55,120.00
ALIMENT YPAPEL. 7.00 2 14.00 260 $3,640.00
COSTO TOTAL 117.00 2 ~226.00 260] $58,760.00

Aunado a esto si el programa se contrata de manera externa se sumaria lo
siguiente de acuerdo a diferentes cotizaciones por hora.

sCostopIHISEXEICoStoNtata i ECosOTotaliz6as sdgg 23 at:»sto #
*ng PO U OB R TS B G LTSO8 & Parsonal L S total s
a)800 | 16 $12,800] 8 $102,400.00] $58,760.00 $161,160.00
by 1000] 16 16,000 8 128,000.00f 58,760.00/$186,760.00
c)1200] 16 19.200] 8 153,600.00] 58.760.00{$212,360.00
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A esto s¢ le incrementarian los costos de fos sueldos de los parhmpantes .
resultando el costo total.

Costo por hora para 800.00 1,000.00 1.200.00
Presupuesto por hora $ 102,400.00 $ 128,000.00 $ 153.600.00 .
Presupuesto de Sueldos 58,760.00 - 58,760.00 58.760.00

" Total de Gastos 16716000 ~186.760.00 2712,360.00

Por otro lado si el Programa se realiza de manera. interna el costo seria el
siguiente:
Cédula de Costos del personal que imparte el curso

SUPERVISOR .

EJEC. DE . 30000 3 ° 90.00| 4 $360 00 8 |$2,880.00
CALID

ASESOR 35.00] 2 70.00{ 1 $7000, 8 $560.00
RVT DE 1400, 8 112.00] 2 $224.00) 8 {$1,792.00
APOYO

ALIMENTOS |, 700 2 14.00] 6 $84.00] 8 $672.00
COSTO 114.00( 17 342.00] 2 794.00 40 6,352.00
TOTAL

incrementando los costos sobre sueldos, el presupuesto seria el siguiente

Presupuesto del Personal que imparte el curso $ 6,352.00
Presupuesto de sueldos 5876000
6511200

Con los datos obtenidos podemos establecer la comparacion sobre los costos

Fresupuesto del programa contratado externo
Minimo $ 161.160.00
Maximo $ 212 360 00

Presupuesto del programa realizado de manera interna

65.112.00

La decision que sugerimos resulta muy clara.
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BENEFICIOS QUE SE OBTIENEN CON LA REALIZACION DEL PROGRAMA

Como podemos observar existe una gran variaciéon en los costos, en él realizar el

programa de manera interna o bien contratario de manera externa.

Los beneficios que nos represéntan ta realizacion det programa son muy amplios
y se presenta en diferentes aspectos, entre los que podemos sefalar los siguientes.
» Se mejora el nivel de servicio de nuestra area, lo que reditba en una mejor
relacidn con nuestros dlientes. .

,Sé obliga é tener menos tiempos muertos por parte de los RVTS debido al orden

que se establece con los temas abordados en la capacitacion lo que al final de
cuentas reduce los costos.

» Se incrementa el nivel de productividad de los Representantes de Ventas
Télefénicas -

« Se tiene una excelente preparacidn para el establecimiento de un sistema de

- calidad en el area{mismo que se prevé en un futuro)

* Se dan los fundamentos para fomentar un cambio cultural al interior de nuestra
organizacion. '

* Se logra tener una mejor imagen del Call Center que lo hace mas atractivo para
atraer a nuevos clientes.

+ Se logra satisfacer los requerimientos de capacitacion del area que se tienen en
este momento, resolviendo uno de sus principales problemas, et inadecuado
servicio para cada cliente. ’

. Se logra tener una mejor identificacion de los empleados con la organizacidn

« Se mejora el ambiente intemo de! drea fomentando et trabajo en equipo

«* Se desamollan mejores habilidades en los operadores, fortaleciendo los puntos

débiles en comparacion con la competencia. Efc.
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CONCLUSIONES

De lo presentado en este trabajo se pretende resaltar lo importante que es
 fomentar una cultura de calidad en el servicio, en momentos como en que vivimos

actualmente.

El hecho de llevar a cabo una capacitacidn acorde a las necesidades y
[caracteristicas de una empresa, nos conduce a dar sotucién a problemas reales,
aportando nuestro granito de arena para el cambio que se debe llavar a cabo en
las organizaciones en que nos desenvoivemos.

En el aspecto del servicio que brindamos, tenemos la obligacion de
seguirnos preparando dia a dia para desarrollarnos en un ambiente tan
‘competitivo de manera efectiva. Debemos tener la mentalidad no solo de atender,
tampoco unicamente de servir, si no satisfacer las necesidades de nuestros

clientes.

El disefio de un programa de capacitacién de calidad en el servicio es una
herramienta muy Gtil para proporcionar no solo los conocimientos necesarios para
desarmrollar méjor el trabajo que desempefiamos, sino también para conocer la
mision, vision y objetivos de nuestra empresa, aspecto fundamental para tener un
fin coman con !a organizacion. Aunado a esto que dicho programa sirva como
preparacion para el establecimiento de un sistéma de calidad. Todo esto con el
objetivo fundamental de brindar un mejor servicio al cliente, razén de ser las
empresas.

El tofnér en cuenta no sdlo las necesidades de capacitacién de el area de

trabajo sino 'también |a disponibilidad. e interés de las personas a las que se
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dirigira el curso, a parte de contar con el respaldo del area directiva nos lleva a

preveer que el curso de capacitacion tendra éxito.

Nos damos cuenta entonces que si las organizaciones, asi como las
personas se esfuerzan por hacer las cosas con calidad, el resultado sera que se
provocara un cambio cultural que beneficiara a ambas partes y los lievara al logro

y cumnplimiento de sus objetivos.

¢£Qué empresa no aceptara que sus empleados se identificaran mas con
ella?, y que al mismo de proporcionar las herramientas y los medios necesarios
para desarrollar su trabajo de una manera excelente, sequramente esto se haria
reciproco de parte de su bersonal. Sus resultados por ende seran los mejores, y al
mismo tiempo tendran un mejor nivel de servicio, por lo que a traves de una nueva
c@itu;a entoﬁces se cumplird con el principio de brindarde una “Calidad en el

servicio a sus clientes”.
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