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INTRODUCCION

Cuando tenemos la necesidad de expresar la gratitud o inconformidad acerca de un
producto y/o servicig, necesitamos un medio de vencu!ac:on con la empresa; no sélo debe
ser la maquina gque responda cada vez que uno marca un namero tel_gsfomco, debe existir
también egélado humano, qué responda a nuestras inguietudgs, que nos haga senktir que
alguien nos escticha, que crea que lo que hos pase’ és impertante; es asi como surée ia

atencidon a clientes.

No sdio para los consumidores de un articuio y/o servio es necesario saber que se cuenta 3
~ con un vinculo dé informacién, también es de suma importancia para las empresas saberw
qué‘s‘e piensa sobre el producto y/o servicio, qué fallas tiene, cdmo puede mejor'ar;;en fin,
este cané! es de suma importancia para saber datos relevantes sobre ol funcionamiento,

también es una fuente para recabar informacion.

Es sabido qUé a nadie le gusta recibir criticas, es por eso, que la atencion a clientes ya sea
via telefonica o personal, es manejada no como un centro de atencién de quejas, sino mas
bien,V ésta se proyecta como “;dudas?, comentarios”, para que de alguna manera €l
- consumidor sienta que es escuchado y atendido.

La mejor manera de servir seria de manera personal, cara a cara, poder conocer a nuestro
cliente; sin embargo, la globalizacion, las distancias, el gran nimero de clientes, los costos,
jos tiempos, no lo permiten. Es por ello que muchas empresas han optadyo por tener centros
de atencion telefdnica que les ayuden a reducir costos, tiempos y sobre todo abarcar un

r.mero importante de atencidn a sus clientes.

Ertas recientes empresas llamadas Call Center, manejan llamadas de salida (Telemaketing)
y Ilamadas de enfrada, (Atencién a Clientes), gue pemﬁiten prestar este servicio tan
indispensable de- la atencion a chentes o desp azar un producto de forma mas rapida y con

mayor alcance, es asi como surgen Ios Out Sourcmg

A-ticenD S. A, es L‘m;a‘empresa mekibana que ofrece estos y otros servicios a empresas gue
desean ofrecer este tipo de servicios, sin embargo, es necesario que el personal que labore
en esta empresa domme la mformamén necesaria para prestar el servicio adecuado, ya
que no solo reprasenta aA- tc-enD smo tambien ala empresa que contrata.




En el area de atencion y servicios a clientes, se enfrenta a diferentes retos, enire ellas a
identificar el requerimiento real del cl’iente y darle una solucion o respuesta adecuada.
Responder a esios retos puede resuitar sencillo si se cuenta con los conocimientos técnicos
necesarios, por o que este proyecto esta dirigido a- identificar y desarroflar tecnoioglas que '
se adecuen a las necesidades de A-ti-enD.

También pretende que el personal se enfrente a su propia capacidad y creatividad,
proporciondndole herfarmientas que lo apoyen a entetider y anallzar problemas de manera
efectiva orientandose tanto asu solucién COMOo a SuU prevencion y eliminacion.

Péor lo que este 'proyecto se enfocara a la creacion de un Manual de Gestién enfocado a la.
Atencion ‘de Clientes via tefefénica en donde se p"royectaran técnicas y habil idades para
opt;mtzar el Call Center como negocio a traves de uaa alta efectividad: calidad en 1
Atencion de Chenfes ya sea en la venta o brindando serwcto L \
OBJETx\ios.

Proponer un Manual de Gestion.

Proponer al interior del Mén‘ual de Gestidn un Manual de Opei'acién para el Call Cent_er.
Proponer técnicas de motivacion para el personal.

Proponer técnicas y habilidades para una mejor Atencion al Cliente via telefonica.

Centrar informacidn relevante por escrito, para apoyo de la empresa y del personal.

A-fi-enD es una empresa dedicafia a actividades de Telemarketing y Atencién de Clientes,
es-requerida principalmente como herramienta en campafias integradas de me,rcadotegn~ia

directa donde se combinan medios masivos o semi masivos, -



http:Proponer.on

CARENCIAS.

La mejor manera de comprender un problema es estando dentro de el y al-estar trabajando
directamente en el area de Atencioén a Clientes via telefénica en el drea de Call Center
(Campafa de apoyo para una Editorial ), se pueden detecta carencias; las siguientes son
faltantes que llegan a cubrirse ¢ a satisfacerse al 100%.

Al interior la Administracion o Gestion, no cuenta con los principios basicos de

Administracién; es decir, el proceso administrativo es de manera muy empirica.

No se tiene un Manual de Procedimiento. Al comento de capacitar a personal de nuevo
Ingreso, se puede dar cuenta mediante la misma, que no existe ningun documento por
escrito que sirva de apoyo tanto para el que imparte la capacitacion ni para las personas en
capacitacion .

No se cuenta con informacion ordenada para la resolucién de problemas. A pesar de que se
cuenta con todos las herramientas de frabajo para generar un buen servicio al cliente, el
hecho de que ésta se encuentre de manera desordenada, no ayuda a que la consulta sea
mas rapida o q:.ie en cualquier momento de duda, exista la informacion de manera

sistematica para su consulia.

La »tacion de personal es continua, En los Call Center es normal este proceso, esto debido
a ia presion que se haga al personal, por no conocer la ir_xformécién adecuada o
simplemente por que el personal no es apio 0 es capaz deV realizar dicha funcion; pero
también el manejo de demasiad informacion exp)ica‘da de manera aleatoria, puede llegar a

generar confusion e inseguridad para ta persona encargada de servir.

Carencia de técnicas de atencién a clientes. Aungue se tenga‘idea de lo que puedé ayudar
a mejorar el servicio prestado, también es necesario contar con informacion por escrito
disponible para su consulta; ademds de que es importante el mangjo de

retroalimentaciones.

Falta de motivacidn a los operadores del Call Center, En cualquier funcidn, et hecho de no
estar motivado, puede generar que no se alcance las metas; tanto de la empresa como
personales.

.
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Demasiado t/empo en espera parg la Atenczon al Cliente (cola de flamadas). Al no estar
familiarizado con tanta informacion, puede originar mayor retraso en c:uanto a la
investigacién de cémo resolver o ayudar al ¢liente, '

HIP()TESIS,

Una herramienta basica para dar a conocer aspectos importantes de la empresa, puntos de
referencia en cuanto al mane]o de la mformacmn ¥ Su aphcacson conllevan a la zmportanc&a
del Manua! de Gestién.

La exzstencxa de un Manual de Gestlon para cada empresa conmbuye como una
‘herramienta basica para el mejor manejo de la mformac:on y aplicacion de la misma. Si se

carece de &, las posibilidades de gue el personal de nueve ingreso conozca ¥ maneje la

‘ ,etnformamon al :gual que el resto de persona seran min;mas ) B

‘La ex stencaa de un Manual de Gesnon que sea utmzado como una herrarmenta basica de

mformacron no soto en cuanto al manejo de las operamones de la empresa, s;no ademas~

. como fuente de consulta para el personal de Ia empresa

La carencla de un Manuai de Geshon espec:f camente para capacitar al personal de nuevo

mgreso al Calf Center de A- tl-enD y la falta de una herramienta como medio de apoyo para
tener nformacnén claray orgamzada puede ser 1a causa que ongma sonfusron en el manejo
de informacion de la campafa en marcha. temendo como corisecuencia,’ contmua rotacion

en el personal. -

También la falta de experiencia a causa de la rotacion de personal, agregada a la falla de
motivacion, dan como resultado que no se proporcione una buena atencion al cliente.

Ademas no existen o no se tiene conocimiento de técnicas para un mejor servicio al cliente,

Si sumamos fodo esto, ocasiona que los operadores no estén bien preparados para dar
solucxones ‘a los chentes y la fa ta de orden en la informacion mcrememan el tiempo de

llamada tenlendo como consecuencza mayor numem de Hamadas en espera lo que

conduce a tensxon por parte del cperador y no prestar un servicio de cahdad




PRO%QESTAS.

Manual‘de Ge.stién,‘

‘Técnicas de Atencién a Clifantés,

Mativacion a éjecgt‘ivo_s telefonicos.

Mejor fnénejo de informacion para disminuif el tiempo de llamada.

E! presente trabajo, se divide para su compresion y justificacion del Manual de Gestion, en

los siguientes capitulos.

= Introduccion.
»  Capitulo 1. Acerca de A-i-enD. En este capltulc se pretende dar a corocer las
" actividades y funciones prmcnpales de la empresa ‘con el proposnto de vrsuahzar el -
, campo de accnon de este trabajo La empr@sa como tal, carece de mformac;on por - '
. escrito respecto a su campo deé accion o entorno laboraf asi mismo, carece de un" A
organigrama, por lo que se hara la propuesta de un ‘modelo de organ;zamon ‘
: graﬁca : L
*  Capitulo 2 Call Center En este capstulo, se pretende centrar mformacron re!evante

en cuanio al mangjo del concepto de- Call Center, SEendo orientado a. la funcxon
principal de la empresa Ati- enD . . o
«  Capitulo 3. Telemarketing. En este capitulo, se pretende manejar informacion que :
ne es ajena a la empresa, pero que no se fiene por escrito informacién basica, ya : i .
que el Telemarketing es parte fundamental de cuaiquier Cal Center. ( .
= Capitulo 4. Atencion a Clientes. En este capltulo, se pretende dar a conocer fa

informacién central del presente proyecto de organizacion, ya que siendo esta la .
actividad central de la organizaciéon a trabajar para la realizacion de este Manual { :
de Gestién.

*  Capitulo 5. Motivacién para el trabajo. En este capitulo, se manejara informacion S
gue es de ayuda para manejar {a motivaci on dentre de’ cualqu fer esfuerzo o
proyectado hacia la obtencion de resultados.

* Capitulo 6. Manua de procedimientos. En este capitulo, se pretende dar a conocer
la metodo]ogla seguir para la presentacién del Manuel de Gestidn en cuestion.




» Capitulo 7. Propuesta de un Manual de Gestién. En este capitulo, se dan a conocer
los elemantos para capacitar a nuevo persanal, o bien actualizar al ya existente,




CAPITULO 1
ACERCA DE




1.1 MARCO DE REFERENCIA.

A-ti-enD, es una emprgsa dedicada a actividades de Telemarketing ¥ atencion de clientes,
es requerida principalmente como hérrém?enta en campaﬁas integradaé de mercadotecnia
directa donde se combinan medios masivos o semi masivps.

SERVICIOS

% Mercadotecnia.

<+ Comercializacion

% SBeguimiento de C_ueritas.

+» Actualizacién de base de datos

% Andlisis e interpretacién de resultados
% Programacion de camparias publicitarias
% Call Center :

% Almacén

% Distribucidn y Logfstica a Nivel Nacional.
COBERTURA

Brinda servicio en toda la Republica Mexicana, ya que su estructura
permite ofrecerle el mejor servicio en cualquier parte de la Republica.
La calidad de servicio de nuestros representantes de vertas por teléfono (RVT'S), vy la
experiencia en campanas de Atencion a - Clientes, asf como
en ventas de productos y/o servicios, es considerada como una de
las mejores en el Telemarketing Mexicano. El personal estd profesionalmente capacitado y
en constante actualizacion para poder brindaﬂe siempre un senkicic de primera calidad.

Por lo tanto el nivel de sistematizacion de’ A-ti-enD, permite poner a su disposicidn el
nimero de estaciones necesarias para atender sus réquerimientcs en cualquier tipo de
campafia, sea de entrada o salida y cualquier tipo de aplicacién. \




- A-ti-enD tiene 2 grandes divisione ’ ta de prod ucioé ¥ sérvgcies;

Venfga de productos.

. R’adio’y'relevisién
e Med;os masnsos de comumcaczon
. Catalogos -
. Toma de ped dos
. Cobranza
= Distribucion
S A!macen
. Servicios de Atencmn a Chentes

Venta de servicio#. o

» Respueété a detonadores publicitarios.
«  Actualizacion de base de datos.
* Desarrollo'y disefio de imagen.
. Reestructuracion de cartera.
* Llenado de cuestionarios.
" = Estudios de mercado.
. Desairollo en internet.

. C‘orreo diréctb‘ :
PERFIL DE A-TI-END

» Esuna empresa singnimo de-Servicio, Comunicacién, Imagen y Responsabilidad
« Esuna empresa que le brinda un servicio completo. .-

= Tieneel mejor Call Center ;

Tt Conduce lnvestlgaclones de Mercado

e Brmda atencron personaltzada

o VSon reales y constantes.

_+ Logran resultados relevantes para su empresa ;

~  -, Son la mejor empresa que le brmdara so!ucnones professonales asus neces:dades. -
« Su visitn es lograr la sat1sfaccxon de sus ¢ lentes ‘en forma efectlva y transparente. -
« Enla nstttuc:on el personal representa el punto neura!glco
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1 2 ORGANIZAClON

‘ Despues de habe; conomdo acerca de A»t: enD el tema pnncspal de este proyecto se hace
 referencia a un aspecto lmportante dentro de la organlzacuon Es necesarlo representar la
estructura de la empresa mediante un orgamgrama para ublcar mas facﬂmente a donde se
quiere apl icar este manual de gestaén ya que es necesano una “organi zac;on formal donde
la estructura este planeada e mtente de manera deli berada establecer un patfén de
relaciones entre sus componentes, el que conduclra al logro ‘eficaz del objetwo Es
resultado de una decision exphclta ¢ ’

Para que la organizacidn funciones de manera adecuada, -es necesario recordar los
principios de la organizacién del Mtro. Agustin Reyes Ponce:

o Principio de la éspecializacién “Cuanto més se divide ¢l trabajo, dedicando a cada
empleado a una actividad mds limitada y. concreta, se obtiene mayor eficacia,
precision y destreza”. ‘

o Principio de la unidad de mando. “Para cada funcion debe existir un solo mando. )

o Principio del equilibrio de autoridad- responsab;hdad "Debe precrsarse el grado de
responsabilidad que corresponde a cada nivel ferérqwco que estableciéndose al
mismo tiempo la auloridad correspondiente a aqqelia .

o Principio de la direccidn-control. “A cada grado de delegacion debé corresponder el
establecimiento de los controles adecuados para aSégurar la unidad de mando”.

o Principio de la definicién de puestos. * deben definirse por escrito las actividades y
responsabilidades a cada puesto, en'lendfendo ' por éste la unidad de trabajo
impersonal especifico”. ' \

Lo anterior encamina a la necesidad de tener un organigrama que ayude a visualizar a cada
miembro de la empresa que lugar ocupa dentro de la misma. ,

Para disefiar el organigrama adecuado de A-ti-enD se tc)maron en cuenta las diferentes
formas de organizacion, y tomando en cuenta las caractenstlcas de la'empresa se opta por
la organizacién lineal y staﬁ

11




De acuerdo al Mitro Reyes Ponce‘ “este s;sterna a) Conserva la autondad y responsabilidad
de la organizacion: Imeal trangmiitida ‘integraments a?ttraves de un solo jefe para cada
funcién; b) pero esta autoridad de Emea recxbe asesoramiento y servicio de técnicos, o

cuerpos de ellos, especializados para cada funcién.

Es por ello que ef organigrama propuesto es el siguiente:

! Miro. Reyes Ponce Agustin, Administracion Moderna, p.p 282 al 285
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ORGANIGRAMA

ASAMBLEA DE
ACCIONISTAS
REPRESENTE
LEGAL
RESPONSABLE _ CONTABILIDAD
| DE CAMPARA | DE PERSONAL
— .
SUPERVISOR
GENERAL  |emmedemeocoe U 1

g , @

: SUPERVISOR SUPERVISOR

: MATUTINO o

] VESPERTINO'

:L ““““““““““““ P 0 A 80 L e -
R|I|R||RI|R|[IR||R||IRI||IR|IRIIR||IR||R]||R||IR||R
VIV i vt vty iiv]{vIiviiv]iv]|V
T T T T T T T T T T T T T T T

» RVT= Representante Via Telefénica.
CUADRO 1.1 Organigrama de A-ti-enD S. A,

! Qrganigrama elaborado por el autor Bautista Arbea Erica M.




En este organigrama se muestra la manera de como es la estructura jerérquica de A-ti-
enD; en esté se pretende mostrar como fa parte principal de esta empresa es representada
por la asamblea de accionistas, delegando la autoridad al representante legal que es la

persona que siempre se encuentra en la empresa para tomar decisiones importantes.

En la misma posicidn jerarquica se encuentra contabilidad de personal y el responsable de ,
cahpaﬁa, siendo esté el que tenga mayor grado jerarquico para tomar decisiones con
, respecto a la campafia en proceso, va tiene el mayor conocimiento y herramientas para
este y la mejor toma de decisiones.

Posterior mente, manejado como un staff, se encuentra ef superviso general, este tiene la
autoridad directa.sobre ambos superviscles y los RVT'S, teniendo también la autoridad
delegada cuando no se encuentra el responsable de campaia.

Los supervisores tanto matutino como vespertino, su funcidn no es st no la de
asesoramiento directo a los RVT'S y revision de reportes , teniendo como jefes directos a el

supervisor general y el {ésponsable de campafa.

Por ultimo, pero no menos importante, se encuentran los RVT'S, que son los responsables
de brindar el servicio contratado por alguna otra empresa, ademas de la elaboracion de

reportes de las actividades desempefiadas.







2.1 CONCEPTO DE CALL CENTER

Para poder comenzar este capitulo es necesario definir qUe es un Call Center, sin embargo,
estas dos palabras son tan pronunci adas hoy en dia y utlhzadas pero no dejan de ser tan
descenocidas, ya que noc hay como tal la mformamon suficiente con afinidad a este
concgpto.

Es por ello que cada empresa tiene la deﬁnicién de acuerdo a la manera de manejar su

propla informacion, y en beneficio comun. En cuestlon de esta informacion el tnico medio

que maneja dia a dia esta informacién es la pagina de Internet de el Instituto Mexicano de

Telemarketmg, que eng[oba aspectos relamonados con este concepto
Algunos de los concepto manejados por es’ta insj{ituciéh s;}n:

Para Sakata Ingemeros “un Call Center es aquel que provee ala empresa de Ios elementos
necesarios para, con un servxcm central zado via telefon ca establezca reIaCIones de mutuo

benef iclo, con 5U8 chentes proveedores ete.”

También senalan que es una unfdad funclonal dentro de ia empresa (o bien una empresa
en 31 mismay} dfsenada para mane;ar grandes volumenes de llamadas teiefomcas entrantes
y saf;entes desde y hacia sus cllentes con ef propdsito de dar soporte a las operaciones
cotidianas de Ia entidad.”

Para la Cia, Serintel de Chile “ef Call Center es una herramienta que se disefia y construye,
‘a medida", atendiendo las neces:dades que p!antean las dreas comerciales. A los
requerimientos y necesrdaafes de esas dreas ‘es necesario incorporar criterios de cal:dad
fos que se traducen en requerimientos de equam:em‘o ¥ recursos humanos, que definen o
modelan el Call Cenfer.” ‘ ‘ S "

3 hitp:/iwww.jmt.com.mx/recontact/2d/centro.php, informacion obtenida al 02/08/05
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Para la Cla Andicel de Golombia un VCaf{ Center es.un centro de servicio telefdnico ‘que
tigne !a capactdao’ ‘e atendef al :

“de ta mddas;‘con diferentes obfetzvos Su
pnnc:paf enfoque es el de Ia generacrén de llamadas de Salida (Llamadas de Outbound) y
la recepcion de llamadas (Llamadas de Inbk@und), cubriendo las expectaizvas da cada yna
de las campafias implementadas” o k ' ‘

Para la consuliora de Call Center One to Orie define el término como un “Centro de
Llan)édaé que es un sistema intégrano‘ de telefonia y ccmputacién orientado a potenciar las
3 labores més importantes de una empresa, por medio de una comumcacron te!efomca
Adqu:s:c;on de clientes, Manutencicn de clfentes, Cobranzas

Para la Cia Sistecol “ef Call Center actiia como intermediario entre el cliente y la compafia.
La primera instancia entre la empresa y ¢f cliente es el Call Center. Es una herramienta
estratégica para retener y desarrollar relaciones mds rentables y leales con los clientes”

vPara Ia Cia. Rasgocorp un Call Center ‘es la solucidn donde convergen resultados
econamlcos y de calidad que sirve de interfaz directa hacia sus clientes. Por supuesto la
mferfaz Hene que ser rapido, mdependzenfe de la localidad y con gran facilidad a la hora de
: obz‘ener mformac;én Permite gestionar de forma eflc:ente suU negocio, maxzmizana’o ‘
recursos reducrendo costos aumentando sus beneﬁrc:os ¥ tener mayor confacro con sus
clientes”

) Pa_ra ] Compaﬁfa'Soluziona el Call Center “se disefia como soporte pgrc:‘al o integrat de Ia

vrelaciéh con el cliente. El centro de atencidn telefonica surge con el fin de satisfécer
* determinados aspecltos de la relacién con el cliente de forma aislada: promociohes,

iriforrmacion y cahsuffa, reclamacionss, cobro, recepcion de incidencias, enire otros. El
" objetive es la propia capacidad de prestar el servicio de atencidn al cliente a través del
teléfono con unos niveles de calidad Sptimo”

Luis Gallardo menciona que “el concepto de Call Center va en la actualidad mucho més alld

de la mera centralita telefdnica tradicional. Es una herramienta de gestion de recursos enla
gue no solo se da un servicio de atencién al cliente muy profesionalizado a través de una ‘
' formacion especifica del trabajador fsind en la que se incluyen aspectos propios de nuevas
_ tecriologias, como et senxic:fb a través de Intemnet, }ecepcién automdtica de voz, etcétera”.
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Como podemos. observag, cada una de las empresas que utilizan los Call Center como
medio de comunicacién con sus clientes, lo define con relacidn a sus  propios medios,

utilizacion y resultados.
Para fines de este proyecto, se propone el siguiente concepto:

Un Call Center es un ceniro telefonico de servicios con diferentes objetivos, actuando como
intermediario entre el cliente y'la compaﬁia cuya mezcla ehtré herramientas tecnolégicas vy
el factor humano convergen resultados para la empresa en la maximizacién de sus
recurscs aumentando cobertura reduCIendo costos y lo principal el mayor contacto con sus

clientes. El Call Center no es mas que, una unidad funcional que atendera un gran ntimero

de llamadas, tanto entrantes como salientes de suma importancia para la empresa”.

Del concepto anterior, es importante, destacar los dos grandes componentes:

Las herram:entas tecnologlcas o recursos de vanguardza ya que estos son la base para

poder contar con un Call Center. El poseer una adecuada estructura e mstalacnones para a

' formacién del Call Center bri ndara la funcionalidad requenda y proveera de los resultados

esperados al respecto No se “debe dejar de menc:onar ‘la importancia del disefio ol

software, su funcsonahdad y sUs alcances asl mismo de \os hardware necesarnos para el
maximo aprovechamxento de los programas.

Lo anterlor forma parte del SIstema mformat ico o tecnologxco que fac:[:tara el trabajot

humano

El segundo elemento de este concepto eé el factor humano, s'éndo este de grah‘

importancia, va que-aungue se cuents con’ tecnologia de punta si no se cuenta con el
personal idéneo, no se lograran los resuitados esperados, ’

l.as personas dentro del Cali Center, representan el !ado humano de la empresa qutenes '

personifican a la empresa ants el cllente ylo consumnidor.

Por o anterior cabe resaltar que un Call Center o Centro de Atencion Telefénica nace Con el

proposito de satisfacer aspectos de correspondencia al cl:ente como son la consulta,
informacion, dudas, comentarios, cobros, ventas, quejas, etc.

“ Concepto del autor Bautista Arbea Erica M.




2.2 LLAMADAS DE ENTRADA-IN BOUND /LLAMADAS DE SALIPA OUTBOUND.

~INBOUND.

Las llamadas de entrada también }conocidas;;,corﬁc IN BOUND, son el resultado del Sér\}icid ‘

prestado pOrk_Ias empresas, para ser el medio de contag;o,er}ire empresa-cliente.

. El factor hufﬁanb que ﬁeﬁé ié Vla‘bc;r de ciontg-;é’(ar o realizar !la%nadas, redibe un nombre de
acuerdo a su funcién. La persona que se encarga de contestar llamadas se conoce como
Operador Telefémco Asesor Telefénico, Gestor de Servicios, Representantes Via
Telefénica (RVT'S).

Algunos de los fines de este tipo de‘llémadas som:

‘Resolucion de dudas.

Recepcién de quijas.

‘Re'cyepciéh de comentarios.

Heé;epcién de agradecimiéntos

Calmcacaon de posibles contactos (prospectaclon)
‘V ‘Atencuon a sohmtudes denvadas de medlosJ
| Captacion de datos.

]
O
Q
a
o
o
2 .
‘o Informar puntos de venta distribuidores, etc.
o ‘Orientar y asesorar a chentes y prospectos. '
d Promomon y conﬂrmaomn de eventos
o Evaluar nlvete de respuesta a pubhcndad
o ~Estabtecer citas.
a Y-'Actuahzamon de bases de datos.
a Promocion y confirmacion de eventos.
[m ]

Seguimiento de correo directo.
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OUTBOUND.

Las llamadas de salida, 0o OUTBOUND, son aquelias cuyo fin es el Telemarketing v
conllevan mayor comple[rgiad Q més esfuerzo. \

Las personas @péargadas de realizar lamadas se conocen como Ejecutivos Telefénico,
Gestor de Servicibs, F{V‘Es, Vendedores Te[e;énicos, Repre‘sentantes de Ventas.

Algunas de sus funciones son:

.Generacidn de contactos.

Venta de productos y servicios.
Acciones pre, durante y post publicitaria.
Creacion y prueba de listados.
Mantenimiento de bases de datos.
Establecer citas.

Promocion y confirmacién de eventos.
Seguimiento de correo directo.

Seguimiento de cotizaciones.

Fo T = S T = T = N = T = N = B = N

Encuestas para determinar la satisfaccién del cliente.
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2.3 COSTOS DEL CAL.L CENTER

ESTRUOTURA DE COSTOS

© Al Iguai que en todas Ias empresas. Los costos no son ajenos de nngun Call Center de : B ;

“hecho los costos manegados dentra del rmsmo darén como resultado pemanecer@ sahr
del mercado - ' ’ o

Los elementos de " costos para un presupuésto son; variables, fijos y semifijos.
Esta estructura esta basada en los costos por RVT por hora, los cuales ttenen un
COmponente fijo, un componente variable y donde €s ap |cable uno semmjo

La rentabilidad y la p’roductivida'd por RVT de un centro Telemarketing o de un Centro de
Atencion Telefonico, son determinadas. por la facuttad de gerente para controlar estos

costos. En un centro bien manejado, todos los costos son registrados contra und actwtdad )
, respecmca o servicio {en centro de costos} 0 contra la fuente de ingresos {en:cenlyo de
~ utilidades). De esta manera el éxito de cada aphcacron de Telemarketing o Atencién de
clientes. puede ser medido en términos econdmicos.

CLASIFICACION DE LOS COSTOS.

Primero debemos identificar los tipos de costos, y clasificarlos como variables, fijos,
semifijoksv. No es el tipo de costo lo que determina la clasificacién sino que es >I;o qué origina
el costo, es decir, que si el costo es driginado por una actividad cuantificable {como horas
trabajadas} serd entonces un variable, si esta basado en un periodo de tiempo (como renta,
depreclaclon) es fijo.
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COSTOS FLJOS

Renta de espacio.
Depreciacién.
Amortizacién.
Administracion.
Reclutamiento de personal.
salarios.” ‘ :
Capécitaéién.

Recurrentes.
Mantenimiento de equipo de computo y telefénioe. o

Mantenimiento de base de datos.
' COSTOS VARIABLES

Operacion directa.
 Comisiones.

Incentivos.

Costos adicionales por RVT, ‘
Tiempo de capacitacion.
Operacion indirecta.
Super\risores.

Costos telefonicos.

Linea 1-800.

OTROS COSTOS VARIABLES

‘Costos de la base de datos.

Costos de sistemas (departamento).
Captura.

Anuncios para reclutar personal.

Incentivos de gerencia.




COSTOS SEMIFIJCS

Los costos semifijos pueden parecer fijos pero solamente por un periodo de tiempo. Por
ejemplo los sueldos de los supervrsores que sor‘variables en el presupuesto anual” son
probablemente fijos en el primer trimestre..

Ahora bien si van a existir dos supervisores y agen;tes por 20 horas - y &l préximo mes los
re‘q‘uerirnientos .estahlécen reducirlos -al 15%, los sueldos de los supervisores se
mantendréan iguales como- la renta. Sin embargo algunos costos variables, en &l
presupuesto  pueden parécer fijos . durante. un - perfode de  tiempo.

PRESUPUESTO

Todos los presupuestos de un Telemarketing o de Atencidn de Clientes comienza con una
proyecc:én del numero de s-stac:ones requendas para prestar ef servicio. '

“1.- Total de estaciones requeridas para el periodo. Estas seran las horas de produccién.
2- El éos’fo variable por hora de produccién, Debe incluir todes los coétos variables. ‘
3. Mulﬂplicér 1 x 2 para  determinar costo  total ».rariable para el xperl’od:o.‘
4.- Lista de los costos fijos y calcular el total para el - mismo perfbdé
B Agregar los costos variables y los fijos para llegar a un total de costos para el periodo.
'Hasta aqui como centro de costos y contmuamos para un centro de utlhdades ‘
6- Proyectar los mgresos asoctados con . as . horas ;de produccton '
Determmar los ingresos por hora de produocion dividiendo los ingresos proyectados',

. entre las horas de produccién requeridas para el perfodo, por 1.

- Determinar el totai de los costos por hora dividiendo la suma de los costos varlables y
\ ﬁ;os 5, por las horas de produccion.

9. Resta a8el7para obtener las utilidades proyectadas.
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PRECIOS

Debido a la manera en que e} Tel emarket ng se ha desarroliado en nuestro paxs muchas
empresas na saben como contratar este semclo de ah: la razén de que las agencias,
tengan difereptes esquemas para colizar sus servicios. B.as:camente estos los cotizan por
tiempo, por resultados, o por riesgo compartido.

0O Por tiempO' por hora, por linea, o sea que la agencia a una linea y es atendida por un
RVT, en donde-las condlc:ones van desde un minimo de horas contratadas, o.un cargo
inicial por €l dsseno dela campana )

; Aquf los precios van desde $80.00 la hora hasta $190 00 vy los cargos inici ales desde
$19,000.00 hasta $50 000.00

D Por resultados; se genera un cobro ya sea por contacto, o por registro actualizado
dependiendo de la aplicacion, y en todos los casos el nimero de intentos va desde tres
hasta cinco intentos por.contacto.

Los precios van desde: $1 2. 00 por registro actuahzado o contacto hasta $25 00y de $‘x’0 00
por cnta concertada hasta $200 00

o Por riesgo\ comparﬁdO' en'donde la agienc%a forma parte‘del s'stema de ‘markeﬁng, de la .

' empresa ya que en ese momento comparte el riesgo dela empresa es decir, se pacta un
porcentaje de las ventas que va desde un 20% hasta un 40% .

8 hit:#ecom] dripod.com.ny, Informacion al 02/08/05
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2.4 VENTAJAS DE UN CALL CENTER

Las empresas de hoy en dua no pueden darse el lu;n de n;} zntentar crecer Y. esto lo
’lograran a medida de tener ventas, pero scbrg ’fodo el tener chentes 0 consuridores
contentos, que se traduzcan a cansumidores fleles ¥ gue regomienden su produgto y/o
servicio. Si la empresa Iogra proyectar su expenencla cqmo empresa, generara una imagen
fuerte ante sus chentes, razon por fa cual deben contar con un medlo de vmculamon entre
empresa-chsme ‘ '

Podna pensarse que la empresa debe manejar directamente la. atenmén de sus clientes,
esto seffa lo |deal pero a medida que va crec&endo, esta tarea se vuelve .un poco
compilcada ya que en ocasiones es necesano contratar a mas personal especialmente
.para esta: funcién yla capacutac;on Yy manejo de mismo puede incrementar los costos esto
~sin mencionar que se debe adecuar la-empresa con la estructura adecuada pa;a esta

functén razon por lo cual es necesario contratar los™ semctos de una empresa que se’
o dedtque excluswameme a serwr y dar la cara como la propla empresa lo haria.

De hecho en fa actual:dad este’ tlpO de Ca!l Center se mane]an en dos diferentes -

. modaiadades, el IN HOUSE Y OUTSOUF{CENG
IN HOUSE

Si traducimos este termino al espafiol, este término se manejaria como En casa; manejando

esta modalidad se obtendrd el mayor control y la supervision directa sobre fos resultados

alcanzados, ya que se esta directamente relacionado con la campana en proceso (ya sea
una campana de llamadas de entrada o sahda) '

La flexibilidad con que se manejan este tipo modalidad puede ser una gran ventaja, ya que
sl se desea se puede cambiar la forma de operar, ya que las decisiones se generan
directamente en el centro de operacion teléfonica

Cabe destacar que el costo de operacion es menor al principio y solo si se cuenta ya con la-

estructura e infraestructura necesaria para llevar acabo el In House.

Sin em‘bargn, existen algunas razones qué no resultan del todo favorables para la empresa

que lo maneje, como puede ser gue la implantacién de’la campafia de entrada o salida sea
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aphcada en forma mas lenta, ya que si se cuenta con. todos los recursos nacesanos para :
levar acabo es’ta funcién, seran nulos los esfuerzos reahzados la manera de que esta
, tmplantacnon sea rapzda es contar con todos os mstrumentos dxspombles para ejecutarla tai
. ycomo !co hana una agenc ia ya establecxda. o '

OUTSOURCING

La otra alternativa y tal vez la més confiable y il gs‘ la de contratar a Una agencia
Outsourcing, ya que con esta el tiempo de implémentacién de la campafia serd menor, ya
que las herramientas primarias Ya estaran, solo faltara dar la informacién que se desee qué
se maneje. . " .

Los resultados que se obtienen de la campana se podran observar en poco tiempo, y es el
Outsourcing, el encargado de capacitar al personal 'negesario para la campaha y quien se
preocupe por la rotacién ,del\ personal. '

Cabe destacar que en cuanto a costos, serén menores, ya que es menor la inversién inicial,
ya que et Call Center _contratado, ya cuenta con todo lo necesaric.

Mas la otra cara de la moneda, refleja que no se podré controlar del todo, esto por que la
supervision directa estara delegada, solo se podran evaluar los resultados de la campana;
ademas no existe la flexibilidad ‘d:eseada; yaque las reglas y procedimientcsves”tarén dadas,
y aun.que por parte del Call Center se desee dar el m’ejlor 's\ervicio, algunas ccasiones se
encuentran limitados por no ~p9der tomar las decisiones de forma directa.

Ademas de que el costo se elevarla mas, ya que es una agencia exterha, 1é que encargara
de asuntos propios de la empresa. Y referenfe a esto, la informacion que podria ser
confidencial para un a empresa, dejarla de serlo al bnndarse!a al Call Center que apoya con

sus servicios. ’

Aun asl, si se desea contratar los servicios de un Call Center es necesario tener en cuenta
" algurios puntos. - -

- Como por ejemplo, es ;mportante ei balancear los benef;cws que puede- brmdar un Call
Center con tecnoiogia de punta A otro con ‘sélo lo tecnologia necesana para ofrecer estos -
" servicios. ‘ ‘
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Las pnncnpa}es ventajas de un Call Center es sin duda la tecnologla que pueden ofrecer
mas en la actua |dad de acuerdo a'los resultados obtemdos por las empresas Jndlcan qua
en cuestion de costos, es mejor Ig contratacion de Call Center pequefios.

Esto se debe a cjue un Call Cehter que cuenta con mayor tecnologia, empleara a petsonal
especlaltzado en |nformat|ca (donde el costo se mano de obra sera mayor, ya que no todas
las personas podran emplear la tecnologla que se empiea dentro de los Cal Center Y por.

ello los costos de contratacién y manejo de la campaRa serdn mayores para la empresas
que deseen adquirir sus servicios.

En camblo un Call Center que cuente con lo necesano para prestar Ios serv&mos ¥ manejo
de una campafia, seran menores, y debido a que se tiene mayor centraiazamén de la
nformacron, los resultados seran mejores, ya que el esfuerzo se enfocara a obtener
resultados y no tanto el cuidado de la tecnologia, aunque ésta no deja ser importante.

Lo |mportante dentro de los Call Center ademds de la tecnoiogla es el personal 1doneo
para llevar acabo funciones, ya sean funmones de Venta o Atencion a ‘Clientes.

Entre Ips principa}es elementos que debe constar un Call Center estan:

Estacion de trabajo adecuada.
Mohiliario.

Equipo de-cémputo en red.

Equipo de telecomunicacién avanzado.
Diadema telefénica. '
Numero de grupo y Lada 800.

ACD automatic call distribution.
Mensaje de espera.

Monitoreo silencioso,

Grabacion de I‘lamadas en operacion.
Informacion estadistica de llamada.
VRU voice response unit.

PDS predictive dialing system.
Software especializado. ‘

Espejo.

0 0 g 0 o o0 £ o o0 o @ oD o o0
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/2.5 COM@ CONTRATAR UN CALL CENTER

Las empresas deben tener ‘siempré en menig, que servicios;ge‘seah obtener del Call Center,

ademés si cuenta con todo lo necesario para po,der cqntrataga yque esta los represente.

Es muy |mportante saber Y reconocer que grado de confiabili dad maneja 1a empresa de
serwcucs ya que mane;ara mformamon elementai y hasta un tanto confiden(:lal para que

puedan brindar el serwcxo

Es |mportante que se recorran las instalaciones en donde se brindara el SGNICRO de la’

empresa conocer al personal que labora en el Cali Center escuchar el tono que se maneja
de voz ¥ a .actitud para saber Si es lo que se requ:ere ademas de si el Call Center maneja
métodos y proced mlentos que se adecuen ala empresa que desea contratar

Cuando ya se brinde la campaﬁa a de terminado Call Center es importante cerif fcar porlo

menos una semana, como llevan a cabo la campana que les fue otorgada con el fin de

limar pequenos errores que puedan presentarse.

También es importante mantener una'buehé y constante comunicacion, tanto por la
empresa como por el Call Center, esto con la finalidad de tener un constante flujo de

Informacién para mejorar la toma de decisiones y asi poder satlsfacer al cllente




2.6 TELEMARKETING VS ‘ATEANQ‘K:‘)N A CLIENTES

Orientdndonos hacia la globa{ izacion que viven las empresas mexicanas y del mundo hoy
en dia, y temendo como resultado fa necesidad dé nuevas estructuras labora&es para la

mejor atencioén a sus clientes dentro de la economia de la informacion, es necesario,

adoptar tecnologias informacionales, dando paso al mayor uso de un Call Center.

‘El Call Center catalogado como una moderna fabrica de comunicacion masiva, se enfoca a

prcporc:cnar dos grandes e importantes servicios; el Telemarketing y el servicic de Atencién
a Cliemes

El manejo de los conceptos de Call Center, Telemarketing y Atencién a Clientes son muy
utilizados hoy en dia, y en algunas ocasiones se legan a utilizar con una misma definicion,
sin embargo, cabe destacar las diferencias de cada uno de estos términos.

De hecho un Call Center, como su nombre lo indica, es un centro telefdnico que cuenta con-

la infraestructura adeclada y el personal Jdéneo para encargarse de prestar servicios a

otras empresas en nombre de estas.

Un Telemarketing, también es un centro de trabajo, qué cuenta con la infraestructura

adecuada y el personal idéneo, mas este se encargara de generar las llamadas con el fin de

colocar un producto y/o servicio, es decir, su fin es generar una venta.

La Atencién a Clientes es un lugar donde hay la tecnologfa adecuada para la recepcion de
llamadas con respecto a un producto y/o serv:c:o can el personal adecuado para atenderias
llamadas.

Para ejemplificar lo anterior, se pueds citar qu‘e ‘ ﬁz"ara las empresa existe un mercado {un

- lugar tangible o mtanguble donde de encuemta tanto la gmpresa come cferente y pcssbles

consumidores o chentes como déemandantes}, el Te emarketmg cumplird Ia func!én de hacer
contacto con un grupo de clientes o consumidores cuyo fin es cclocar una venta de un
producto ylo seyvicio; y la. Atencidn a Chentes funcionaré comio medio’ de comumcacmn"
entre dicha empresa y su cliente o consumtdor para recibir o que se piensa del produato yio .
gervicio, todo esto desde un Call Center No se debe caer en &l error de manejar los«
anteriores términos omo uno mismo, ya quée cada uno cumple d|ferente funcmn
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A continuacién se maneja el siguiente diagrama para ejemplificario.

CUADRO 1.2, Eéquema Telemarketing vs, Atencién a Clientes.

TELEMARKETING: es |la
obtencién de una aceptacién de
un prospecto de un producto yio
‘sgrvicio y/o informacion con el
propésito de lograr un cometido
(venta o encuesta) ‘

XA BBISOGESEISSOIEIRIZIIRNS

SALEN LAS LLAMADAS
TELEMARKETING |
OUT BOUND j/\
~ \ ; | !
EMPRESA | Ma?cjm/
! CALLCENTER & v .
1 .

{ IN BOUND

svessodendorssescesocnes

 ATENCION A
CLIENTES BNTRAN LAS LLAMADAS

ssssonrsssnvsdoshuosssessssvosrsvsesnnesvosnansune

. . . ¢
0000000ro&&t;.ao;ooqooue

ATENCION A CLIENTES: es el
- brindar informacion acerca de un I
" producto yo servicio, mediante §
la ' recepeidn, proceso, : . .
informacién vy resolucién de 1
alguna diuda o comentario. : co ‘

! Diagrama elaborado por Bautista Arbea Erica M
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3.1 ACERCA DEL TELEMARKETING.

Es en 1882 en Estados Unidos cuandb surge el Telemarketing, contribuyendo a la
Mercadotecnia una herramienta de suma importancia en el mercadeo via telefénica.

Esta forma de realizar ventas, debido a su funcionalidad y pero sobre todo al mayor alcance
que esta modalidad brindaba, da origen al mayor nimero de empresas que adoptaran esta
caracteristica, es asl como a partir del afio 1990 surgen empresas dedicadas

exclusivamente a ofrecer este servicio.

El Telemarketing genera un contacto inmediato entre la empresa-cliente; con él, ya no es
necesario realizar una visita personal, no se recorren, grandes distancias, se contacta a

varios prospectos en un solo dia y disminuye notablemente los costos.

El Telemarketing (o télemercadotecnia) es una modalidad de la mercadotecnia directa, en
donde una persona utiliza el teléfono para contactar a otras personas({vendedor} que son
posibles corhpradores {clientes) y asi se genera una venta, ya sea de algin producto y/o
servicio. Las empresas anticipadamente va ¢uentan con un catdlogo o base de datos en
donde se encuentran los clientes potenciales previ amente clas ficados e identificados; esta
clasificacion se puede generar por varios medios como puede ser: su historial de compras,
encuestas prevaas patrticipacién en concursos ¢ sohc tudes de empleo. Los datos que se
manejan para el Telemarketing pueden ser adqutrldos medlante la compra de estos a otras
compafiias u obtenidos simplemente dé la gu'ié telefénica u dtra lista publica o privada. El
proceso de clasificacion sirve para encontrar aquellos cllentes potenciales con mayores
probab ilidades de comprar los productos o serwcnos que se anuncnan ‘

El concepto que maneja del Telemarketing el Instituto/ Nat:ionél dé Telemarketing (IMT) es,
““i—lerram/enta de comercializacion que mcremenfa af serwc;o yla aienc:dn a fos clienfes
mediante la interaccion del uso sistematizado y p!aneado del z‘elefono ¥y los demas
esfuerzos de meroadotecn/a

T wwwimt.com.mx
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Otros éspectos que fogra gl Té

o Disminuir los. gastog de venta al reemplazér las visitas personales por jlamadas
 telefonicas. I

o Aumentar las utilidades por concepto de ventas al reduoxr los costos y aumentar los
velimenes de venta ya que podemos cubrir un mercado mas grande.

o Generar nuevos negocios en territorios no cubiertos, por el personal de ventas.
o Mejorar el servicio a clientes, mediante un contacte mas frecuente.

- Especializar a los vendedores en técnicas de clerre, ya que a través del teléfono se
puede prospectar, clasificar y calificar a los ¢lientes. -

a Optlmlzar los gastos de publicidad, por medno de cuentas més prometedoras, ya que
se conoce mejor a-los consumidores.

o ‘Fr’rromoqié’n mas difupdida.
: v o R‘es’poncvler’mas répidaménte cuando eﬁtfe ia’compe‘le;ncia.;
a Controiér mejor Iaé cdentas. N
t; | ﬁeﬁ?ir cii.lken’tas inactiva%.
] Propercionar servicio mas personali;ado.
o Extenderia fuérza de ventas con costos minimos.
u Investigar el m_ércado de forma»'més economica. -
a’ Introducir nuevos productos.

o Mejorar la forma de vender, ya que se evita enfrentarse a la contaminacién, el alto
precio del transporte y las distancias que son cada vez mas grandes®.

¥ www.imt.com.nx
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De>todo 0 amenor cabe destacar que las ventas no es el tnica fin del Telemarketmg,

aunque s el

una venta futura permite elaborar perfnes nos ayuda a conocery clasmcar alos chentes y.
‘ segulmlento ,ﬁe nuestras ventas B

3.2|MPORTANCIA DE LAéVENfAs.' o

Para fines de éste trabajo es 1mporiante destacar la 1mponancxa de Ias vetas, ya que son
parte de cuaiquner Call Center tambten se brindara mformaczon ufil para le manejo del
Telemarketing en nuevos elementos d apoyo para Ia empresa

Hoy en dia las ventas han adqujriydo un enfoque diferente, ya que en ocasiones es mas
dificil vender un producto y/o ‘s'eriffcio debido al abanico de oportunidades que tiene un
cliente para elegir el que mas le convenga es por ello la |mportancxa de tener las
herramientas necesarias para dar a conocer a los clientes las ventajas y beneﬂmos que
obtendrd de elegirnos. ‘

Es también de suma importancia adquirir el conocimiento necesario para conlievar a un
proceso de ventas adecuado y Iograr asi el objetivo, que es colocar nuestro producto y/o
servicio.

A continuacidén se presenta la nformacmn necesaria para Iograr el objetwo de generar una
venta

Pero a todo esto, ;Qué tan importantes son las ventas?

a Laventa final es el éxito de toda empresa.
o Laventaesel estimulo para los descubrrmlentos e lnvestigacmnes
= Es el mévil que gobierna toda economua
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‘ mconsc:entemente hemos

I
"

Todos tenemos la ;pabshdad de vendegr. En algun momento de nuestras vidas. consci enta o

, esarrollar las habilidades que

todos tenemos para poder vender Al

DR

nos etementos para 56 un buen vendedor son

Buen fono de voz.
Entusiasmo.
‘"Ségu'ridéd.

- Ambicion.
‘Amabilidad'y cortesia.
Responsabilidad,

" Perseverancia. -

’D‘Duluuufmrj

jAmor por el tr,abajo.\

- Cabe menc;onar uno de ios factores :mpcnantes demro del proceso de ventas el cliente. Es : =

: . umpsrta» te hacer ferencsa a el ya que sin este s;mplemente no ex stm’an Ias ventas.

. Para poder entendar a. Ios clentes es nacesano saber qurenes son Se entlende por cllente B
‘ toda aquella persona que es potenclalmente capaz de comprar 0 consumir un producto y/o »
semmo cabe destacar que un cllente puede comprar o no. Toda persona que conozca o
- desee conocer acerca de los produc:tos ylo servicios de una empresa es cata]ogada eomo E
i cllente, ya que, depende de su decisitn fmai para generar una venta, Sera este chente que =

se convierta en consumxdor cuando se haya mtercambtado un valor (monetaﬂo o
adqu:smvo) por el producto y/o semcno

Teniendo la diferencia’cién anterior se puede mencionar la importancia en la identificacion
de nuestros clientes, ya que dependera del vendedor que este se convuerta en consumidor.

La lmpor’canma 'del conocimiento del clients radica en que para efectuar una venta, hay que

penetrar en la mente del chen’te para conocer y saber lo que qwere

Como sabemos una venta es una accion derivada de la accidn de vender, y en la mayoria
de las ocasiones, en donde se intercambiard un bien monetario.por un producto y/c servicio.
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COMO. REALIZAR UNA VENTA

A todo esto, es importante saber como realizar una venta. Para poder lograr una venta es
necesario:

w Estar concentrado. Poner toda nuestra atencg;;n al objetivo que se quiere lograr y
procurar estar concentrado en lo que sé esta haciendo en el momento de la venta.

a Estar de buen humor. Qtro factor Imbortante, es el estado de &nirmo que se pueda
reflejar, ya que este influird en gran manera a lo que se pretende lograr:

o Saber escuchar. No es io mismo solo oir al cliente que saber escuchar realmente
sus necesidades y deseos y estos tomarlos como arma para poder generar una
venta.

o Mantener un volumen de voz adecuado en la llamada. El tono de voz que se
proyecte durante toda la entrevista con el cliente inﬂhye en la decisién que esté
tome, ya:que demuestra la seguridad de 1o que se sabe a cerca del producto y/o

 servicio ofrecido. - |

o f_evantar el tono de voz al menc;onar las ventajas del producto y/o serwc:/o gue se

| ofrecen. Al hacer esto uno demuestra la |mporian05& que se le da a Ios ‘beneficios

que se pueden obtener con nuestro producto yio semc 0.

& Relac;onar el beneficio del producto y/o servicio can la necesxdad del clfenre Al

saber escuchar las necesidades del ci:ente, podemos detectar para que le sena utl :
ol producto y/o servicio ofrecido, las venia;as que tendrla en su vnda

o Conocer al 100% los productos y/o servicio. Esto es de suma lmportancra ya gue
conocer perfectamente de lo gue sé este hablando serd una hgrramxen,ta
fundamental ‘pare; podér resolver dudas A . « ,

a Mansjo de objeciones. Este punto esta relacionado con Ia mformaczén antenor ya
que si se conoce el producto yfo servicio, se podran manejar las objeciones que
pudieran surgir, ya que por lo general, estas no son mas que dudas que el cliente
puede tener.. - B ‘ ‘

n Cierre de venta. El saber como generar el cierre de venta se deriva del manejo que .
se dio a la entrevista.
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como llevar una véfita.

Para cualquter vendedor es tmpoﬂan‘re tener en cuenta los sugurentas puntos en cuantc: a

Presentacion. Es importante que el vendedor se presente, ya que el hecho de gue
el cliente conozca a la persona con quien esta hablando y'é la émpresa que é‘sta
representando, le dara un poco mds de seguridad para poder tomar una dems:on.
Persona!/zaaon. Stempre es conveniente saber con guien $é esta tratando mas
aun que el vendedor tenga presente con quién se esta entrewstando, hacerle sentir
al cliente que es 1mportaﬂte mediante la mencién de su nombre, apei ido o bien
mediante algin titulo que se sepa que ejerce nuestro cliente. Esto se debe hacer
por lo menos en tres ocasiones durante la llamada. También es impartanté en esta
etaba la-disponibilidad del vendedor y la empatia que pueda demostrar.
Defeccion de necesidades. El poder identificar lo que el cliente dessa o requiere, es
otra herramienta fundamental para poder culminar en.una venta. Esto derivado del
saber escuchar al cliente durante la entrevista y saber cuales son las necesidades
reales del cliente y asi poder ofrecerle nuestro producto y/o servicio,
Informacion y beneficios. El manejo an cuanto a la |nformacron del producto yio
servicio, serd de gran utilidad para poder brindar la informacién fundamental y
relevante a fin de que el cliente conozca més acerca de los resultados que
obtendra y los beneficios al adquirir lo que s¢ le ofrece. ,
Mansjo de objeciones. El saber manejar las objeciones no es més que el estar

" atento a las dudas del cliente, para poder resolverlas vy de esta manera ir eliminado .
. las objeciones que pudieran surgir durante la entrev:sta. ‘ ‘ ,
. Corroboragion de daros Una vez que se ha generado una venta de manera
preliminar es importante verificar con el cliente la informacion, tanto de é| como del
~ producto y/o servicio. R :
-Clerre de venta, En esta efapa, no es mas que conflrmar con el cliente que ahora
© para la empresaya es un usuario de nuestro producto y/o servicio.

Despedida. Como parte de la atencién- que se le debe brindar al cliente, es
importante hacerle notar gue no era lo tnico que nos interesaba era generar un
venta, sino seguir sirviendo a futuro. La despedida sé‘debe hacer mediante una
frase de servicio, mostrar agradec imiento, recordar qunen e atendlo desped:rse
también a nombre de la empresa y alguna frase de cortésia.
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Es importante recalcar que durante el praceso de venta nunca se debe hacer:

No termirie la frase del cliente.
No demostrar impaciencia.. )
a E itar expresaones que reflejen inseguridad . de la informacion, que sé esta
‘ proporcmnando (miedoy duda) ’
Evitar silencios extensos..
Se debe ewtar pleonasmos redundanc iay mu etliias

FRASES QUE AYUDAN EN LAS VENTAS

A continuacion se enlistan una serie de frases que pueden ser de gran utilidad para lograr

una venta7
FRASES DE ENTUSIASMO.

i Por su puesto que sil.
i Claro que si!
Enseguida.

i Desde !uego'!

" Efectivamente.
| Con todo gustol

i

a

a

a

@ jAsies!
e

“ . .
o En este momento le tomo sus datos.
=}

1 En efecto!

' FRASES DE SERVICIO.

0 jEsun ptécer!

o
=
=

o

fa}

j Claro que sil

. i No hay problema!
i Con gusto le ayudaré! |
 Estamos para servirlé!
i Me dio gusté atenderle! .
i Gracias :por lamar!




FRASES DE EMPATIA. .

Eniiendé. '
Comprendo. . ‘
Me ocupare personalmenfe de su asunto.
& Le parece bien? - A

j Comprendo sé preadupaéién!

Le garantizo, '

Le ofrezco una disculpa a nombre de

‘0 o 0 B O O OO

Estamos para servirle.
FRASES DE CORTESIA.

Un momento, por favor.

Seriatan gentil.

¢ Con quién tengo el gusto?

Es un placer atenderie. '

Me proporciona.

Gracias por esperar. ,
Para gente distinguida como usted.
Asus ordenes.

;, ComoestaSr._ 7

¢ En qué le puedo ayudar? |

¢ Le puedo servir en algo més?

0 0 0o 0 00D OO0 OO0 0

j.Estamos para serviflel_

FRASES PARA EL CIERRE DE VENTA.

& A qué nombre serd su pedido‘? '

& A-qué domicilio le enviosu _____?

]

Q

a ile gustaria contar con nUestro servicio?

o ¢ Desea aproﬁeéhér la promocién de __"_?
'} ’ A

3, Su pago serd con que tarjeta?
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TECNICAS DE VENTAS.

La présente ‘informacién‘ tratara de brindar algunas técnicés de ventas que puédan ayudar

al personal de nuevo ingreso, a tener mayor conocimiento con referencia a c6mo se puede

llegar o generar una venta.

Las técnicas de ventas son todas aquellas formas en las que se puede llegar a un cierre de
ventas exitoso, guiando al clibnte a la decisién de compra.

Las técnicas de ventas son herramientas que el vendedor puede usar como argumentos
para producir una accion de compra por parte de otras personas. La venta, en definitiva,
consiste en persuadir a los demas a_comprar.

Lo importante en la apllcacnon de dichas técnicas, es que el vendedor logre ganarse la
confianza del cliente antes de manejar sus argumentos para la venta. Con una actitud

" positiva el vendedor lograra captar, en los primeros segundos de contacto, fa atencion del
cliente, ya que una perstma siente agrado por quienes se lo demuestran, '

Cabe destacar gue una técnica de venta, no es una llave magica con la que se pueda lograr
de inmediato una venta, aunque estas son de gran utilidad, es lmpor’cante tamblen que el
vendedor utilice sus conocimientos para mostrarle al chente que él conoce pen‘ectamente lo
que este le esta ofreciendo.

Finalmente, y debido al cambio sufrido en su predisposicién, el mismo comprador se
persuadirda para obrar segun las recomendaciones dictadas por el vendedor.
El cuidado de los clientes es una importante responsabilidad de fos vendedores y se bone
“en practica durante Ja prospeccién, la demostracidn, la respuesta a las dbjeciones y el cierre
de la operacidn, ya que todas forman parie del covnjunt‘o dejla venta. La méyor negligehcia
puede ocurrir cuando se pierde un pedido. El véndedor se decepciona.

Ahora bien, tiene que saber perder y comportarse en toddmdmento' dé esta'forma serg
siempre bien recibido cuando vuelva.a contactar aun cicente potencual Si- el vendedor se
szgue preocupando.por los intereses del comprador aunque haya perdldo el pedzdo seré el
nuevo vendedor elegido porel chente
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Esta tecmca reqwere pacuencia confianza .en si mismo y una buena dosis de fe en la-
entereza de las persénas. ‘

Algunas personas tnenen la habilidad de Ilamar nuestra atencidn, y la manera de logrario es
por medio de la segurzdad que transmiten, esto como resultado de la confianza en su
persona y ol saber servirse de ello. Sin embargo, es necesarlo conocer las herramientas
necesarias para alcanzar la seguridad.

Lo primero que debe’ hacer ‘es lograr un equilibrio fisiolgico, para que de esta forma -
logremos - sentirnos menos influenciables por los demds y asf el control de nuestras
‘ /émovcicn‘es serd fortalecido. Esto no sé lograra en un solo dia, esto debe ser paso a paso.

Otro punto importante para lograr obtener ‘conﬁahza delos derhés esla '{102 No todas:ias’

, personas tienen una \eoz, agradable, pero esta se puede trabajar y mejorar El tener una voz

‘ agradable, manejar una buena dlcc:én, una velocidad adecuada, proyectar una sensacmn_,
de tranqumdad ayudara a que lo que se daga genere una: pa!abra convuncenfe de aqug laA
lmportanma de- e;ercatar la voz y de alguna manera poder ejercer merta |nﬂuencxa en elk‘;‘
~anzmo de Ios cl;entes y adoptar un tono persuaswo que denote el convenmm:ento de lo que ‘i

. se esfa manifestando, ademas de que dlcha informacién debe ser clara de tal forma se nos
entienda,

Persuadir es hacer-nacer en el espiritu de otra u ofras personas los sentimientos e ideas .
que nosotros deseariamos que tuviesen: Paraxpoder influir en los demas, como primer
punto hay que tratar de disponer el espiritu de los demas a sufrir nuestras influencias. El
segjundo" punto, consiste en tratar de evitar toda idea de rechazo.

Nada mejor que “evitar toda |mpr33!6n desagradable ya que, si se comenta el fallo antenor,
el chente tendra un 1mpulswo rechazo que postenormente sera dificil de borrar

El influir en los demas ser& mejor sé los demds no se entran. Es decir, si adoptamos unas
formas o maneras imperiosas y autontanas, fos cliente se mantendran ala defenswa. Es
como si les invitdsemos a retraerse en todo. Es mucho mejor adoptar una actitud
envolvente y evitar toda alusion directa.
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Si tenemos cuidado de no desperar la desconfianza, x; repetimos nuestras afirmaciones
varias veces, sin lugar a dudas obtendremos aquello que deseamos pues, normalmente
las personas golo son capaces de resistirse un tiempo determlnado Es convemente saber
identificar situaciones dificiles

Lo ldea cuando se genera una entrewsta entre un vendedor y un cliente, es que el
vendedor obhgue al chente (sm que se entere este) a descuxdarse y de esta manera poder
conocerle mas.

Para obtener el maxumo rendlmlento de nuestros esfuerzos lo prlmero en que tenemos que
pensar es en un ob]envo. Mantenerlo y adaptarnos aél faca!mente. Las dudas que snempre )
nos encontraremos deben ser estudiadas’ muy curdadosamente anahzadas unaaunay, de‘

“esta forma fografemos eltmmarlas y vencerlas Las dlflcu]tades en su momento yunaa .

una, 8 las vemojs jpntag, como un gran b!oque, nos en_t(ara gal ’temor gesde el pnncuplo.y

Debemos perfeccxonar nuestras aptttudes nuestras facultades frs;cas y mentales nuestras ‘
‘energ:as y nuestra voluntad Y debemos dejarnos de perder ol tiempo en otras cosas” ‘
Tambtén debemos tener en cuenta nuestras _propias 11m tacmnes No todos tenemos Ea '
musma capacndad de trabajo pero si las ganas de llevarlo a cabo. Lo mejor es desarrollar un

trabajo regular uni iforme - 'y con la misma mten3|dad Hay tambsen que saber descansar y

desprenderse de las preocupacrones
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LAS DIEZ CLAVES DEL VENDEDOR EXI‘]}OSO. \

- 1. Eléxito sin limite. Ej hecho de ha yer logrado una meta o aicanzar un, ijetwo debe
de influir en no conformarse con ese logro, sino cada vez mds ir s’{ erando a un
solo competidor, unp mnsmo S #

2. Mente positiva. E tener esta mentahdad hara que ta actitud sea igual, y por ende la

' automotivacién de fue si no se pudo alcanzar el objetwo, siempre habra otra
oportunidad. )

3. Ausencia de temores. Es notemerle a ningan reto, mucho menos a ningn cliente,

~ ya que si se cUenta con las herramientas necesarias y una mente positiva, esto
ayudard a eliminar temores.

4. Buen humor. El vendedor debe hacer de esta accién un hecho dlvemdo, en el
. sentido de disfrutar lo que se hace. ' ) ’
. 5. Realismo. Este punto se refiere a que se debe tener los pies sobre la tierra y

conocen bien huestras saber cuando a un cliente se le puede cerrar una \}enta'y
en que momento no creer en las falsas expectatlvas detectar rapidamente cuando '
se estd perdlendo tlempo y cuando vale la pena ser pers:stente

6. Conoc:mlento del producto. El -saber perfectamente de los que se ‘esta hablando

puede ayudar aque cuaiqmer duda u objecu)n sea maneja de manera correcta y de ‘
manera eﬂclen’te o —

7. Relacién con el clients. Para el vendedor exltoso comienza con la venta por lo que

a part ir: de este momento crean una relaclors permanente con el chente
8. Conc:hac:on Los' vendedores deben ser un plmtc en comun de todas Ias'éreas de
o la empresa ya que su esfuerzo per lagrar Ios resultados mvolut:ran a toda la
Ui organizacién. - PO : R ' ‘

REE N Meras a-corlo plazo. Las metas planteadas deben ser en un tlempo no tan lejano '
: ,\para pader alcanzarlas y cada vez més tratar de superarlas N

10. Amor a la professén Sino se tiene canﬁo por lo que se hace, entonces por que se :
~hace. Un factcr de impufso para lograr Ios objetivos y metas’es téner gusto por lo

- que se hace.?




. 3.3 OBJECIONES EN LA LLAMDA TELEFONICA.

Mediante la siguiente explicacién gonoceremios lg importancia de las objeciones las cuales
se presentan en la llamada telefénica.

Tomando en consideracién la clasificacién de las mismas y sobre todo como debemos
. comportarnos al presentarse una objecion en una llamada.

MANEJO DE OBJECIONES.

Una objecién es una razén que se opone ¢ dificultad que se presenta para combatir una
afirmacion.

Una objecién por lo general, se presenta cuando el cliente nos pone un obstdculo para
rechazar el servicio o el producto que tenemos como objetivo para ofrecer en la llamada.
'Es decir, es cuando se oponen al servicio que se les desea brindar.

Estas objeciones se presentan en llamadas de In Bound y Out Bound.
Existen os tipo de objeciones que se puedén presentar en una llamada telefonica:

o Objecicnés verdaderas. Son ,aqueilas en las cuales el cliente manifiesta sus dudas

para saber detalles sobre un producto y/o servicio. Son en estos argumentos en los

cuales debemos de k\basamos para poder ganar la confianza del cliente.
a Objeciones ‘falsas.v Son aq'uellas,‘en las cuales élz cliente hace preguntas en cuanto
al producto y/o segvicio.lPara_luego mencionar“ desventajas \sobre el mismo.
Tambi‘én'pueéen prééentarse‘sintorhas por los :cual‘e‘sr‘e]‘ interlocutéf hace rechazo
_del producto y/o s‘ewicio,‘ ‘Estos_ Apbe\den éer:/ vacilacién, hostllidad, gemidos y
 grufiidos, entre otros.. o / | '
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Pero como se debe actuai: ante una objecion

Cuando tenemos que hacer frenta a una ob;ecwn es muy lmportante que se escuohe al
cliente; y sobre todo que. se acepte la objecwn para de esta forma seguir con la Iiamada
Para identificar el tipo de cbjemon que se presenta y ademas se pueda respondef con

argumentos validos, se debe tomar en cuenta lo sngu:ente ‘

o Saber escuchar. Es identificar la oportunidad que se presenta en la Hamada,
ademés de saber escuchar IDEAS y PALABRAS. ’ k

Para poder detectar las neceS|dades que el cliente nos- merzcnone y asi poder qunar
obstéculos en Ia ﬂamada

: Esto'dependeré mucho de la situacidn de la il amada en {a que se preséntén las objeciones .
ya que en algunas ocasiones se recomienda que después de cada argumento del cliente se
repita el mismo; para saber se es lo que realrnente quiere deczrnos

Q Conocer el proo*ucz‘s y/o s‘ervicio Ates de Ofreéer un’ producto ylo servicio es
lmportante que se conozca a fondo todas las caractensncas, cualidades y

beneftc:os del producto para poder transm;trrio al cliente. ¥a’ ‘que solo. creyend‘o en‘
el prcducto yx’o servicio se lograré que los demds crean tamblén enél.

-Cuando se conoce a fondo los pormenores del producto y/o semc:o, se aprende a
* diferenciar los benef:mos de las caracterfstlcas ’

o Ofrecer soluciones. Alwcliente debemos ofrecerle soluciones practicas, para haceflo '
sentir‘que nos preocupamos por él y asx’ dar un buen servicio en el trabajb.y ’

Para esto ya se debié aprendido a escuchar de manera correcta y sobre todo ya haber
disuelto las dudas sobre el praducto y/o servicio.

Para que se pueda tener éxito en estas situaciones es relevante que se maneje un lenguaje
conciso.
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MANEJO DE LLAMADAS.,

Cuando se tiene la (unczon ya seg reahzar 0 contestar llamagdas, entre otros aspectos, es

|mportante tener con00|m|ento de como se debe manejar una Ilamada.

D|sm|nU|r eI tiempo total de la Ilamada

Incrementar el numero de llamadas efectuadas/ reC|b|das
Incrementar el porcentaje de ventas/ atencién.

Saber manejar ‘objeciones.k 5 ‘

Mejorar el servicio.

O 0o 0o o8

Dorminar la llamada.”

Para poder manejar de manera correcta las llamadas, es lmportante 1dent|f|cas Ios tlpos que

eXIsten para asi poder manejar cada una de eIIas

En primera instancia tenemos las IIamadas In Bound o llamadas de entrada, estas son
generadas por los clientes o usuarios de un productd y/Q servicio con el propédsito de

requerir un servicio, una atencién o comprar via telefonica.

También se pueden generar llamadas Out Bound o liamadas de salida, estas son las que se
hacen desde un Call Center con la finalidad de vender, obtener datos, o corroborar

informacion.
Los pasos para este tipo de llamadas son

¢ Presentacion.

* Motivo de fa llamada.

¢ Beneficios. .

¢ Precio.

¢ Promocién.

+ Objeciones.

e Cierre. |

¢ Toma de datos.

¢ Confirmacién de datos.

¢ Despedida.
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Algunos Tips que pueden ser dtiles durante una llamada son:

o Hay que evitar una excesiva familiaridad con el cliente.

o Hay que crear confianza y facilitar el acercamiente, guardando las normas_ y la
distancia que debe tener &l cliente con nosotros y nosotros con elios.

o Olvidar el nombre de nusstro prospecto puede ser molesto, debe ,sér llamado por
su apellido paterno o por su titulo.

o Saber escuchar. El saber escuchar tiene un propdsito, comprender las diversas
necesidades del cliente ya asi poder ofrecerle lo mas adecuado para él. Ademas al
escucharlo con seriedad, es una excelente forma de comprometerios, coh la
empresa y asi puede ser gue lo haga responder en un beneficio sugmﬂcatwo para
la empresa

En la llamada se debe estar concentrado, ya que asi de puede detsctar cual es el producto
ylo servicio adecuado para el cliente. Es importante diferenciar entre el oir y escuchar.

o Modulacién de voz. Esta es la parte mas importante de la llamada, ya gue con
nuestro tono de voz, se transmitird el estado de animo, y con este le vamos a
proporcionar la informacion que el cliente desea y.lo mejor y mas importante, se le
brindara seguridad al cliente sobre lo que esta c‘dmprando Es decir, si hablamos
con duda, el cliente tendrd dudas. De ello la |mportanma de estar concentrado, con
buen animo, sentir empatfa brindar la infermacién necesaria para poder cerrar la
venta.
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 CAPITULO4 |
 ATENCIONA |

CLIENTES

48




4.1 ACERCADE LA ATENCI()N A CLIENTES

Para fines de este trabajo, esta este capitulo es fundamental, ya que el trabajo esta
enfocado a un Call Center, pero mas atn a la Atencién a Clientes.

Una pregunta importante para dar ‘marcha a este ‘papitulo, es sin duda, ;Porqué es
importante la atencién a clientes para las empresas’? Pues bien ésta respuesta es tan
simple y a la vez tan compieja, ya que como se mencsono anteriormente, la lealtad de un
cliente, influye demasiado en la existenma y permanenma de una empresa es fan snmple,
sino hay chentes no tendnamos a qusen vender productos yf‘o servicios.

Para las empresas, es muy |mportante conservar a sus chentes ya que , hoy en dla existe
‘ mucha competencia para ganar mercado sz una de ellas no deja sattsfecho al consumidor,
es muy poco probable que este le vuelva a comprar ‘

Es por ello que la importancia en atender a iqs clientés.’ v esta se origina por parte de las
empresas, por el deseo de hacer sentir a los ciiéhtes /qué no solo estan para vender, sino
también para’ escucharlos poder brindar una- asesona, saber como les ha funcionado el
producto ylo servicio.

_ Tambxen para el chente es muy lmporiante e que se haga sentir que realmente su sen’ur
sea escuchado por alguien, mas ain por aquel que le vendié o al que le desea comprar.
Para el cliente es tmportante expresar sus sentlmlentos ‘ya sean de gratutud o
mconfonmdad ‘

f

Es més comtn que el Centro de Atencién a Chentes, swa como un medio de recepcién de
dudas y quejas mas que para recibir halagos 0 gra’ntud Esta es sin duda, la razén de ser
del Centro de Atencién a Clientes.

Por ello el establecer la importancia que tuene el consumidor para la orgamzac;én ya que
 este serd el que evalué a cada uno, de los servi icios a ofrecer, y asi, compararnos con los
competidores mas cercanos.

La Importancia de un buena Atencion al Cliente puede llegar a ser, ademds de un servicio
un elemento promocional para las ventas y asi captar més consumidores.
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.

Esto generar.a' aA su vez C ro benef cio Ppara la empresa, ya que ademas de dar una buena .

, ungnuevo c

: | consegui “’consumldores es mas caro
que mantener uno, por lo que ias empresas no dudan en tener sy centm de Atenclon a
Clientes.

:magen atraeré ,

No sdlo las grandes empresa multinacionales se ven enfrentadas a la globalizacién y a la
competencia que genera nuevo sistema econdmico y social, la transformacién y evolucion
de los mercados, fas empresas bor pequefias que estas sean, se.enirentan a los mismos
restos; la conservacion de consumidores.

)
Las empresas por su parte, deben procurar que los productos y servicios lleguen de manera
adecuada a sus consumidores y, una de las 4areas que se encargara dentro de la
organizacion de este proceso, que permitir el intercambio de estos bienes y servicios, asf
como. fa informacién entre las organizacionss y los consumidores, es el drea de
Mercadotecnia.

Esté"éréa no es reciente, ni ninglin invento por parte de las empresas. Por el contrario, la

Mercadotecnia ha existido siempre como un proceso social: desde que se pone un semvicio

o0 producto en el mercado ‘para satisfacer las necesidades del cliente. Esta conueva a todo
‘el proceso de ventas ’

Sin nmguna duda, el consumidor o cfi ente, es el punto vxtal para cualquuer empresa sin eI
no habna una-razén de ser para los negoc:tos Es por éllo qua conocer a fondo Ias
: necésidades del consumidor, ademéas de encontrar la mejor manera de satisfacerlas con
estralegias adecuadas, ya no es una opcién , mas bienes una obligacion; la atencion al
cliente es una herramienta fundamental. f

“Por 8so; la atenc‘on a chentes debe surgir por parte del érea de. Mercadotecma medlante
xcomumcamon con los propros chentes con Ia Unica finalidad mantener aloscl |entes.

g Hc«y en-dfa; el servicio de atenClon a chentes, ya no puede ser una opclén para la empresas .

en cuanto a si es aphcable en su empresa o] no este concepto ya es fundamental que la' ‘

Vempresa se encuentra sumergida en un sin fin de ccmpetencla para ellos y oportumdades
para los consumidores de elegir a quxen le desea comprar.
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La Ateﬁc'én al Cliente o Servicios al Cliente, es ahora, un faci:or crucial para cdnsérvar alos
clientes, ya que, segun estudios han raflejado que si un cliente esta safi sfecho con el
producto y/o servicio, solo se lo comunfcara a dos de o contrario, si un cllente queda
insatisfecho es probable que se lo haga saber hasta a ocho perscnas mas.

Es por ello qué los centros de atencion telefénica, el correo electrénico, el fax, la atencidn
personalizada y cualqu;er etro medio de contacto con los clientes, serdn catalogados como
herramientas indispensables en la comumcacnon entre la empresa y cliente, y de esta

manera ganar su preferencia.
4.2 HISTORIA DE LA ATENCION A CLIENTES.

Antes de 1937, un centro de Aténcio’n Telefénica a Clientes se componia de teléfono, fax y
de un sistema de respuesta de voz interactiva (IVR); en 1988 el correo electrénico vino a
tomar parte del juego.

Desde que en 1988 la Mercadotecnia reconoce a la atencién a clientes via telefonica como
un medio comunicacién eficiente, Desde entonces se ha tratado al cliente como : "El cliente

es el Rey". "El cliente slempre tiens la razén”. "Lo primero son los clientes”, etc.

De 1999 a la fecha se ha incrementado la canﬁdad de medios (jué permiten la
comunicacién cliente-empresa. Hoy es posible hacer una qdeja o sugerencia mediante
teléfono, fax, chat video, paginas de Internet, voz sobre IP ¥ quiiosc05'~ y la compafiia debe
responder o establ ecer contacto medlante todos esos medios; de lo contrario, perdena asu
cliente.

Si bien, anteriormente se consideraba el centro de atencién a clientes como un medio para

“quitarse de encima” a tos clientes, hoy es fundamental para brindarles satisfaccién y ganar
su lealtad. ‘

De acuerdo con Garcia Aguirre™®, existen en el mundo 150,000 centros de contacto de los
cuales 8,200 estdn ubicados en Mexrco con 200,000 operadores, ;

' Directora General del IMT al 01/08/05
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”

De fos 8,200 centms de cantacto 72% cuenta gon hasta 25 operado;es y 28% con rnas de
25. Asimismo, de? "

44% eété en el sector det‘ser\)ié:iés; | |
26% en gomercio,

15% en industria,

5% en sector financiero,

5% en .telecomunicaciones,

3% en gobiemoi ¥

2% en agencias de tercerizacion (outsourcing}.

Segun Ia Dlrectora Garcua Agurrre 72% de los contactos de la empresa con el chente es por

canales remotos En ese senndo, consrdera que la funcién del operador se dignifica puesto

que representa la “cara” de la ampresa y, por consigulente, debe contar con un alto nivel de’

capacrtacnon? ‘ademas de exce!ente ortcgrafla, tolerancia a fa frustracién, trato amable,
energfa, entre muchas otrag habilidades; puesto gue en promedio este éperado‘r recibe 150
llamadas al dia. Hoy se dice que de cada 6 compras, una s mediarﬁe un ejecutivo. No

‘obstante, Garcia Aguirre apunta que aun no se le reconoce y por lotanto, su trabajo no es

bien retribuido™.

El concepto como tal de Atencidn a Clientes es, el conjunto de actividades interrelacionadas
que ofrecen un suministro con el fin de que el cliente obtenga el producto y/o servicio en el
-‘momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto.

Can lo anterior podemos citar la siguiente definicién de atencion a clientes.

" Tecnologia Empresariali, Mandujano C. Leticia, 01/05/03




La Atencién a Clientes, as. el sarvicio que se-prinda ya sea. antes durante o] despues e|
proceso de compra al consumldor o} posnble consumidor de un producto y/o servicio, con la
finalidad de brindar un madio de comunicacion con la empresa proveedora del producto ylo

servicio 2.

Es tamblen el medio de comunicacién para recibir, dudas, comentarios y por que no quejas.
La finalidad de la Atencién a Clientes, es hacerle saber al chente o pOSlble cllente que la

empresa esta interesada en rec1b|r su sentir en cuanto a lo adqumdo
4.3 CONCEPTO DE ATENCIéN A CLIENTES

Las empresas ya sean pequefias, medianas o] grandes se deben preocupar por el tipo de
atencién a clientes o servicio al chente que lleguen a ‘brindar, y también deben tener el

concepto de mejora contlnua en este para poder dlferenC|arse de la competencia.

La atencién al cliente debe tener una buena atencién y cortesia con el cliente, a demas de
que es impdnante‘brindarle un servicio de calidad. De aqui la importancia de capacitér al
personal que cumple con esia labor y encaminér esfuerzds para dar la mejor atencién al
cliente. ‘ ' o ‘ |
Para poder ofrecer una excelente atencién a los clientes es necesario conocer cada uno de
los términos que integran este concepto, como son: el cbncepto de atencién, concepto de
servicio y el concepto de cliente. ' k

ATENCION.

La atencidn para un cliente es el efecto de recibir favorablemente o satisfacer un deséo
ruego o mandato, tenlendo en cuenta o en consideracion algo. Es la accién de atender,
mostrar cortesia, urbamdad demostracmn de respeto.

12 Concepto de la autora de! proyecto Erica M. Bautista Arbea.
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SERVICIO.

El semclo esla dlspo 'cson de semvir. El sarwc;o es cuar;)do una persona nos solicita apoyo.
Los sewldoras fienen conciencm de lo gue son, lo que hacen y del pgr que lo hagen. La
palabra "Semqto posee todavia una fuerte | conexmn con ‘TSarwente" y "Servilismo”.

Cafacte'rfsiicas Del Servicio son : intangibilidad, va:riébifiidad e inseparabilidad. '

El "Servicio® segin Malcom Peel; indica que el servicio :‘cth;o *aquella- actividad que

\ reiacibna la empresa con el cliente, a fin de que éste quede satisfecho con dicha acﬁvida‘d" A

Un servi clo es un: acc SNy efecta de servir; es decir, es fener dlsposwnon de ayudar.
Nuestra perqepcién de ‘se’rvicio se debe basar en que servirno es; | ,

Domtmo de uno sobre otro
Esclawtud

Se,rv;hsmo.

Perder unc para que otro gane.
Signo de inferioridad.

oD o0 &g o

Solo una operacién mercantil .
Pero servir si es:

Salir de uno para ir al encuentro de la necesidad del otro.
Poner lo que se es para enriquecer a otro

Dar sin perder lo que ser.

Una postura ¥ una acttud ante la vnda

Ser u‘fﬂ13 f

0 oo o U

El chente se basa &n sus conocimientos y experiencias de trato para selecclonar el servxmo
mas adecuado para satasfacer sus necesxdades. Sila necesudad del cliente fue amphamente
satisfecha, se genera un sentimiento de lealiad. '

Las expenenclas satisfactorias repetldas para el cliente generan los actos de servicio. La
acumulacion de cada acto da un servicio de excelencia '

1? Frases obtenidas de un calendario.
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4.4 CLIENTE.

Un chente es la persona més |mportante de toda la empresa, no depende de la empresa la
empresa dependemos de &l ‘

El trae sus necesrdades y nuestro trabajo es saﬁsfacer[as Hay que verlo como un sujeto
con sentlmlentos y emocionses similares a ncsotros, de mngun modo es un dato estadistico.
“No es el patrén qq en paga los salarios, el sélo admrmstra el dinero. Es el cliente quien
paga los salarios”. Henry Ford. ' '

Es muy importante tomar conciencia de lo que significa nuestro cliente por que a veces lo
olvidamos y creemos que le hacemos un favor en vez de realizar nuestro trabajo.

El concepto-de cliente, puédey ser interpretado de diferentes formas, esto de acuerdo a la
lnterpratamon que le pueda dar cada uno de los rntegrantes o] departamentos del a empresa
y el npc de relacron que lleve con él.

Para el Depaﬂamento de \fentas eI chente es lo mas |mp0rte ya que es aquella persona
‘que tiene dmeroi y que puede gastarlo en 10 que se vende obtemendo asr un beneficio y
und ganancra ' ‘

Para el A}macen es la persona u orgamzacron por la cual contrnuamente se trenen que
actuahzar los inventarios. ‘

Para er Area Legal, es la persona u organizacién que puede dafar si este se lo propone
debrdo al descontento o del producto y/o servicio.

Para el Departamento de Produccion, tal vez no se le tome mucho en cuenta, va que solo
se sabe que es la persona u organizacién para la cual se produce.

Para Mercadotecma es la persona u organizacion a la cual se debe enfocar los esfuerzos
de posrcronamrento ya sea de productos y/0 servicios.

Para el Area de Atencion a Clientes, es la persona u organizacion que seguramente se
quejara de algo que se prensa no son culpables
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No importa como se dafma 0 cual sea el concepto que se maneje de et fo. Gnigo y-real
mente 1mportante es que ei chent

, :y a76n°de ser para cualqurer empresa, -

Cabe menclonar que todos Ios chentes. tuenen neces@ades ¥ expectahvas las pnmeras se
© saff sfacen con los preductos y/o con los semc:os las segundas con eE trato. Por lo que,

cuando un chente se dirige a una empresa, va por que se regquiere mformacnon paga tomar
" una decisién de compra, ademads de que desea que se le trate bien.

TIPOLOG!A DEL CLIENTE

QOtro aspecto importante para poder establecer contacto con los clientes es xdentmcar con
que tipo de cliente se esta tratando Estos son agunos tpos de clientes con los que se
ptrede tener trato. s ’

1. El cliente silencioso es aquel que muestra ser indiferente. Es dificil lograr que se Interese.
Al vendedcr representante le resurtara dn‘mﬂ la chaﬁa sobre la s:tuacmn especmca de la
venta ' T

* Puede ser que el cliente permanezca callado por varias razones: es’ pos:b e que se le
dificulte hablar, que le falte seguridad en si mismo o que sea dsl tipo distante o analitico. 5i
el representante de ventas 'se enfrenta a un cliente como este sin tener preparamon prewa :

‘novaa tdentlficar las razones de su silencio. ’ '

Hay varias técniéascapaces de lograr entusiasmar al cliente silencioso. Puede pedirsele su
‘opiriién‘ 0 que explique’ ciertos puntos. Ademds, puede ensayarse un acercamiento méds
pérsonali por ejemplo, hablar de temas inapropiados para el objetivo inmediato del
“\fen'd(eéor, pero que ayudan a romper &f hielo. En general, se requiere mucha paciencia por
' parte del véndedor pa‘r;'a tfatar a un cliente como éste.

2 El lento pe:‘[enece ala personahdad del chente indeciso. La gente difiere la toma de
decusmnes porque ‘éstas se le dificultan. Més que por mdems;on, pcsponen las cosas
‘ porque no pueden aceptar cambios facilmente. Los lentos 'son muy precavidos e inSishran'
en examlnar ‘todas Ias opcmnes antes de tomar una decnslon aunque, de todas maneras se .
les dnflculte decidir. ‘ S T
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Para tratar a una persona como. ésia, el vendedor/ represéntantes debe ser optimista
seguro de si mlsmo y persuasivo: dabe alabar al cliente y sus habilidades en. su area de
trabajo. A veces da buenos resultados poner de relieve las pérdidas que ocasnona la
demora en la decision, aunque se debe evitar que el clsente se sienta insultado. En
resumen, el vendedor debe ganarse la conhanza del lento antes de tratar de lograr una
buena venta. ' ‘

3. El manipulador, que es el tipo de cliente que se podria decir se cree muy sabio, puede
ser un individuo enloquecido que va a tratar de invertir las funciones y de venderle al
vendedor En algunos caso, el representante de ventas puede vts itar a un cliente como éste
por anos sin lograr un negocio completo Los dos se aprecxan se elog|an sus empresas y

; productos pero el mampu ador siempre deswara el fema y hab#aré de cosas dsferentes lo
que no conducird a una venta.‘ ‘

La frase "A proposno, esto me recuerda que. "puede ser muy u‘ul El vendedor debe
mantener el curso de las ventas, ser. breve y, en lugar de entusnasmarse Junto con el cliente,
debe darle material sobre las ventas. El mejor consejo en este caso es el vigjo axioma de
ventas: "Sea eficiente, sea breve y vallase”. De otra manera, se perderé mucho tiempo,

4. El metddico esta relacionado con el tipo de cliénte que cree saberio todo. Gon frecuencia,
el vendedor ’iiendé a no prestarle atencion suficiente, creyendo que su reaccion lenta indica
falta de interés o de inteligencia. En realidad el cliente puede ser metédico Apo‘rque necesita
autonomia o control, orden y un pensamfento Iog:co 0 porque e es importante preguntarse,‘
mirar, escuchar, mspecmonar

El yendedor tiene que ,_dismih,u\ir, su ritf‘noy y el vendedor ha de practicar el arie de escuchar.

5. El cliente desconfiado no es mas qué una derivacion del tipo dé‘persbnalidad iﬁdeéiso.
Este cliente parece inseguro y \‘bus'ca siempre el consejo y las recomendaciones de los
demés antes de tomar una decisién. Ei vendedor observa cémo el cliente, en ocasionés,
consu[ta a sus colegas que pueden ser expertos en clertas areas, m:entras que en otros
casos lo hace para evutar asumir 1a responsabmdad El cliente tal vez tenga una fuerte’
necesidad de asociarse debzdo a una falta de seguri dad en sf mismo. Tqmbsen _puedevsger
dependiente por miedo al fracaso que paraliza la capacidad de actuar,
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El vendedor tiéne« que darle seguridad at gliente mostrandole que lo comprende, con

explicaciones sencillas y con sinceridad. Daspués de Crear una relacién de confianza,

N . 5 v
puede darla mas seguridad usando hechos concretos, como los resultados de pruebas;
materiaies y testimonios.

6 El‘clien’(e obstihado-tiene caracteristicas comunes conk el cliente que los sabe todo. Cree
que conocer todas las respuestas tfoda la mformacuon sobre la compama del vendedor y el
-producto { aln antes de la presentaaén) y pretende controlar la entrevista. Cree que solo

_sus juicios, opm;qnes y predlccsones son correctas... y considera negativos cualquier .

sugerencia o consejo del vendedor.

 Toda persona tiene la necesidad de iograr algo: de vencer obstaculos, de ejercer algin

dominio y de ser reconocido por lo que ha hecho. Algunas veces esta necesidad se puede

manifestar en el individuo con una actitud en beneficio propio por una tendencia a esperar

alabanza y respeto o a buscar distinciones; es decir de atraer atencién sobre sf mismo. Por -

lo tants s6 en‘uende que esta persona tenga una neces&dad tan fuerte de dominar una
venta,’ ‘

En estqsi casos, el objetivo basico del vendedor es hacer que el cliente se sientafimportahte. e
' Susideas no pueden parecer definitivas.y mas bien debe pedir opinién y consejo at cliente.

En consecuencia se le permite controlar la entrevista ya que presenta;hechos. con-un
prepos:to blen deﬁmdo. Es necesano mostrar una’ actltud tolerante porque el conﬂlcto de
personahdades puede resultar contraproducente y costoso.

7.El cti’ente escéptico. Parece tener. respuestas negativas ﬁpara todo y mostrar descorfianza
‘ante el vendedor: reacciona de una manera similar a el-obstinado en la necesidad. de

- dominar. Pero, en iugar de mostrar que conoce todas las respuestas, se limita a rechazar la

informacién que le presentan y da muestra de un temperamento negativo.

El vendedor debe actuar con cuidado y hacer afimnaciones gue no vayan contra si mismo.
Si deja que el escéptico lo atrape en sus-exageraciones, perdera credibilidad. -
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Si hace hincapié en los hechos y acm;a de manera légica y abierta sobre el producto { ya
que ningin producto es perfecto) podrd manejar mejor al cliente, mantener su credibilidad y
controlar la entrevista. o ' ' ) S

8. El cliente pesimiéta tiene algunas de las caracteristicas de ser quejumbroso. Después de
haber formulado el saludo rutmano, ‘muchos vendedores reciben con asombro un torrente
dé conversacion |mperttnente por parte del chente Este puede estar descontento con el
producto. o con la sxtuacnon mundial; pero no importa el tema que sea, el caudal de
mformamon serd su respuesta peS|m|sta a la tension y sumanera de desahogarse,

Si plantea preguntas con tacto, el vendedor se sorprenderé al descubrir las razones ocultas
detras de la situacién del pesimista, que pueden no tener nada que ver con lo que se ha
estado diciendo. Es responsabilidad del vendedor asumir el papel optimista permanecsendo
tranquilo, actuando contacto y ofreclendole consuelo e ideas constructivas.

Procure no de}arse absorber por el pesimismo del cliente porque esto orlgmana una
entrevrsta ingficiente que podria desembocar en una situacién deteriorada.

9. El cliente impulsivo tiene cualidades que también se encuentran en el quejumbroso.
Generalmente habla rapido, con brusquedad y muestra cambios igualmente repentinos.
Como necesita dominar y acumular logros, acttila de modo impreVisible Io cual contribuye a
mantener un descontrol en Ios demés. Aunque es dificil saber con certeza por que o hace
parece que por ol orgullo en su manera de actuar ‘

EI representante de ventas debe corjsiderar,_ su relacién con el impuisivo como un acto.de |
: equilibrio: hay que responder con rapidez adaptarse a su ritmo y omitir detalles segun el :

caso. Pero aunque los detalles se cmxtan ‘se presentan hechos suf:cuentes para que el

cliente sepa en qué se basa la decisién; de ofra manera, puede cambiar repentmamente y.

layenta se habra perdido innecesariamente.

10. El discutidor tiene rasgos comunes con el quejumbroso. Este cliente querra iniciar una

discusién: contra la compafifa y el producto. Ademéas, se pondra en favor de la discusién
como una persona inferior y de la que se puede abusar™.

¥ Clasificacién obtenida de una sintesis de varias clasificaciones y de acuerdo a lo que se conoce en el
contacto de las llamadas.
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Y por eso necesita degradar a los demds y comportarse contraria- mente a su personalidad.

El vendedor no debe discutir pues no ganara nada. EI‘ valor y la éincqudad soh },_/l_afs que

producirdn respeto en una situacion como ésta, alin en las circunstancias mas dificiles

" Cabe mencionar que exis‘ien tambren los clientes que no ponen nmguna objecion y siempre

compran sin mayores comphcac;ones Una vez que se tenga conocimiento de los clientes
conlos gue es posuble tratar, es importante conocer tamb‘lénque €s una venta.

CLIENTE INTERNO ‘

Hemos abordado al chente como aguxen que no esta en nuestra empresa esa persona 0
empresa que nos dara un beneﬁcno con su preferencia.

Pero faita el reconocumlento alas’ personas gue estan a nuestro lado, que tamb:en son’

cliertes nuestros Jefes companeros y familiares, a ell oS 108 CONOCEMMos como chentes
internos )

A cada uno de nosotros nos gusta que cuando llegamos a algin lado nos muestren una
actitud de ayuda, respeto, comodidad, empatia, satisfaccidn, apoyo ¢ una cara amiga; cada
una de ellas es lo que debemos ofrecer a nuestro cliente intero.

Que necesidades tiene un cliente interno y como o podemos satisfacer; es solo tener
presente las siguientes lineas:

a Cada cual fiene la ‘necesidad ‘de ser comprendido; esto significa interpretar
claramente lo que nos dice nuestro cliente. Escuchar lo que dernanda para poder
dar una respuesta especifica a lo que qu!ere

w Hacerlo sentir bienvenido; la genite necesita sentlr que estamos contentos de verla,
y que tenemos disposicién de contribuir con ellas. ‘ o ‘

a Hacerlo sentir importante; la’ autoestima de los clientes mternos es lmportante, ‘
cualquier cosa que realices para que lo hagas sentir especial es un paso hacu; la

alidad en el servicio. S ‘ o o

a‘ Que se sienta ccmodo darle la segurtdad psncologlca de ser atendido y que susv .

necesidades serén cublertas ' ' )
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Llevar una buena relacién con los clientes infernos nos lleva a mantener una salud de

mental y upa relacion de armonfa con nuestro entorno.
4.4 ACTITUD
LA IMPORTANCIA DE LA ACTlTUD

La clave en ofrecer un servicio de cahdad a un chente es la actltud La d:sposncxén o el

estado de 4nimo que tenemos s;empre repercute en Ia atencxén que le damos. La actitud es
tan determlnante en una. persana que es mas dmcl modlflcar fa actltud que los

\ conoci mlentos 0 habn dades ‘

La actitud de servicio esla dlsposmxon que mostramos hacia ci ertas sntuac:ones mfluye para

realizar nuestras actividades y nos permlte facnhtar u obstacuhzar nuestro camino. -

‘ Nuestra actutud es un estado mental mﬂuenaado por nuestras expenenmas sentlmxentos;' '
pensamxentos y conductas La actltud que transmmmos seré la" que generalmente

recibiremos, S : :
Todo empieza con la forma en que recibes a Ias personas: la si ncendad eI mteres auten’uco,

ol gusto por ser quien se es y por lo que se hace todas son causas que tienen’ el efecto de

lograr que alguien se sienta a gusto o blenvemdo,,
TECNICAS QUE MEJORAN LA ACTITUD

1.Técnica de lado opuesto: piensa siempré en pbsitivo, deja de lado lo negativo.

2, Jugar a ser ganador: encaminate hacia el triunfo y Qombértate como un ganador.

3. Simplifica: haz las cosas sencillas y elimina los obstéculos‘ para seguir adelante.

4, Apartate: aléjate de la gente con mala ac‘utud 7 .

5. Comparte tu actitud positiva con otros: una actxtud posst va permitira generar una fuerza
para crear equipo con aquello que comparten tu actltud

6. dea tu imagen: recaerda que una imagen dice mas que mil palabras y como te ven te
tratan .

7. Cuida tu COﬂdlC!On fisica: tu salud fisica te permnte contar con la energla para emprender
acciones que te llevan a la meta que quieres alcanzar ) .

8. Esclarece tu visién: ten claro lo que quieres y haC|a donde vas.

9. Visualiza creativamente: utiliza tu rmagmac:on para avanzar a Io que quieres, ponlo en
imégenes, sonidos y sensaciones que tendras en el momento que llegues a lo que quieres.
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Todo lo que conforma tu entomo ‘8812 hanera én que fo qu;eras vivir, o‘epende de la actitud
que terzgas, esta en ti disfrutar o sufnr’a ‘

INTELIGENCIA EMOCIONAL

La capamdad para leer nuestros sentlmxentos, razonar y controlar nuestros impulsos nos da
herramrentas para permanecer neutrales cuando nos vemos oblégados a enfrentar Ciertas

pruebas y mantenemios a la escucha del otro, todo esto se Hama lmehgenc;a Emocional.
Un concepto base de la calidad en el servicio es la Inteli xgencua Emocional, la cual conjunta

h,abmdades que ayudan a que conozcamos y contrclemos nuestras emoc:ones. Vo!vernosf A
capaces de auto motivarnos y enfrentar Ias decepcxones Ilevarse bien con los chentes ser -

empétrcos y optlmustas

Hay comportamlentos como apatla prepotencna desanre fnaldad robonsmo |mpa(>|encza ¥

'reglamentarlsmo que son ejemplo de dlsgusto para cualqmer persona, cada uno de ellos los

debemos ev:tar a toda costa con, Ios chentes debsdo a que le alejan y enfurecen
4 Al mostrar opnmlsmo y controi emoclonal podemos ilevar acabo cuaiqwer s:tuac:on ante
o cualquxer circunstancia. ' : )
La lntehgenc;a Emocronal al Servicio de las Ventas y Servcm al Cliente cuenta con 5
~elementos: )

1. Autcﬁcbhciencia © autoconocimiento.

2. Autocontrol o regulacion. '

8. La motivacién.

4. La empatia.

5. Las habilidades sociales.

'S Técnicas utilizadas en ef curso de capacitacion de A-ti-enD
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4.6 SERVICIO AL CLIENTE.

El servicio al cliente, es ayudarle a resolver conflictos, dudas, tomar sus guejas y todo

aquello que el cliente requiera, es decir, es ofrecerle ayuda para resolver sus inquietudes.

De ello, la importancia de saber diferenciar y a la vez conjugar ambos conceptos, ya que se-

puade ser atento sin ofrecerle un servicio; u ofrecerle un servicio, pero sin mostrar atencid

y cortesfa.
ESTRATEGIA DEL SERVICIO AL‘CLIENTE A

' EI liderazgo dela alta gerenma esla base de la cadena
La calidad mterna lmpulsa la sat:sfaccuon de los emp!eados
La satisfaccion de los empleados lmpulsa su lealtad.
La lealtad de los empleados mpulsa laproduchwdad
La productlv idad de los empleados |mpulsa el valor del servicio.
El valor del servicio impulsa la sahsfaccmon del cllente
La satlsfacmon del chente lmpulsa la Iealtad del cllente

a ¢ o 0.0 0o 0.0

La lealtad del cllente »mpuisa las utllldades yla consecuc on de nuevos pubhcos .

" informacion utilizada en A-ti-enD.
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4.7 ATENCION A CLIENTES,

‘ _La Atenci6n al Cl'iente' es tfatér a l.:-;s personas, brindar un bUen‘ Yrato, en cambio el servicio
al cllente es tener la mejor de las dlsposmlones para servirle a los ci:entes No hay que
confundur que una persona puede brindar un excelente semcm sm que su atenc;én 0 trato -
sea |guaf al |gua1 que algunen ncs puede tratar excelentemente, es decw que el trato sea
umco pero eIIo no garantnza que &l servicio tambaen lo sea. N |

Las empresas hoy en dia manejan mas el concepto de Ia Atencién al Cliente por medio de
Cla vxa telefdnica; en cambm concepto de servicio al cli nte es mas utilizado en un lugar
hssco Todo esto no es més que para dar respuestas alas ex:gencxas de sus chentes

El Conc'epto manejado por Aurelio Alonso, director general de Atento México indica, “El
Centro de Alencion Telefénica, agrega, es una actitud ante los clientes y ante la propia
organizacidn, gue se apoya en procesos multicanal {teléfono, Internet, fax, elcétera) para
crear y afiadir valor a la empresa y a sus clientes. ' ’

Por su parte, la Directora General del Instituto Mexicano de Telemarketing, Eugenia Garcia -
Aguirre, define el Contact Center (o Centro de Atencion Telefénica) como un 4rea’
encargada de establecer contactos interactivos con clientes y xusuario“s de manera
sistematizada y ordenada, apoyada en tecnologia y personal especializado, .

Frances Gaither Inches que dice: "El servicio al cliente, es una gama dé actividades que en
conjunto, ongman una relacion

Christopher H. Lovelock, quien rescata: "El servicio al cliente implica actividades orientadas
~a una tarea, que no sea la venta proactiva, que. incluyen interacciones con los clientes en
. persona, por medio de telecomunicaciones o por correo. Esta funcién se debe disefiar, -

' desempefar y comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccién del cliente y la

. eficiencia operacional®
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FORMAS DE LA ATENCION AL CLIENTE
TRADICIONALES.

Como se menciono antenormente, dentro de las empresas slempre ha exnstldo la
Mercadotecnia, aunque las empresas en cuestion de querer mantener contentos a sus

chentes estos fueran Irmtados Algunas empresas dejaban de lado el hecho de tomar en

cuenta sus clientes. Sin embargo al darse cuenta de la necesudad de tener contentos a sus
clientes durante el proceso de compra, cambio el manejo de este.

La forma tradicional de la atencion a clientes se origina cuando las empresas a fravés de la-

mercadotecnia, tratan de dar informacion con respecto a un producto y/o servicio, con la

finalidad de generar una venta.
CIENTIFICA.

La atencién al cliente ha evolucionado de acuerdo a las necesidades y adaptaciones de la

empresa; ahora a adquirido mayo‘r impor’cancia para ellas. Se considera cientifica por el

~hecho de que ya se toman en consideracién mas elementos que conlleven a una Atencidn
al Clienta més adecuada

La Atencién al Cliente, ya requiere de mas atencion por parte de las émpresas, y que estas
“apliquen estudios y que.conlieven a una metodologia orientada a los resultados.
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ELEMENTOS DE LA ATENCIQN‘ AL CLIENTE.

Dentro de !a atenc:on a cl entes existen muchos elementos que estan mvolucrados e
interacttian entre 8i, con la finalidad de obtener un fin; brindar un buen servicio acompanada,
de atencién y cortesia. En la comunicacién emre'empresa-.chente, se deben reflejar las .
factitudés sociales como una sonrisa por parte del personal en el momento de:' o el
ofrecimiento de ayuda al cltente aunque este se via tel efémca ya que una sonnsa SIempre
se percsbe también - es mpedante el saber hablar y escuchar y ‘en cuanto al manepv
factores como son:

A a) El bonracto cara a cara, sin duda de los mas impoﬂanies, pero en ocasiones para'
empresas a ‘nivel nacional o internacional, este se vuelve .un poco dificil, }%a que sus’
alcances no les permiten el hecho a atender a sus<clientes cara'a cara, y es por ello que se
ocupan otras formas que se tratardn mas adelante.. El contacto cuando se da ;de cara a
cara, permite mostrar el lado mds humano, mediante la transmision de una sonrisa. El
hecho de expresar una sonrisa, puede suavizar hasta al cliente més exigente.- V

El contacto directo con la gente seria en todo caso la esencia tanto de la Atencién y el -

N Se‘rvicio al Cliente. Es sin duda la mejor manera de hacer-contacto directo

EJ ccntacto cara a cara representa la primera herramlenta del servicio al chente y. su
estrategxa En la que se. debe de consnderar Ios s:gunentes atrlbutos, )

b
"

Respe’(o alas personas

n

Sonrefr en todo, aunque sea una llamada te!efomca esta pueda transmmrse.
Emplear técnicas adecuadas en cuanto auna correcta {conversactén, ‘
Ofrecer informacion y ayuda’

Evitar actitudes emotivas en este contacto.

o o b

Nunca dar ordenes al cliente o mostrar favoritismos con ellos. Sobre eso, que es "lo
‘que tenemos”, en la estrategia disefiamos "lo que queremos",
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El persgnal que se encarga de la Atencion al Cliente, debe tener este factor muy en cuenta,
ya que-tendran el trata con este tipo de clientes, y sera importante no perder los puntos de
como si el trato sea cara a cara, mdepend:entemente que sea: por algan otro medic que no

sea personalmente

by E] cqﬁt&cto telefonico, es el medio o forma de contacto con Ips clientés mas frecuente, ya
que, debido a su cosfo pero principalmente a su alcance, las empresas hoy en dia dptan por
hacer de esta modahdad mas utlllzada para estar al pendlente de sus clientes. Algunas
empresa {en estos fiempos la mayorla) manejan un numero 01800 para que sus clientes

puedan comumcarse cenla empresa estén donde esten, sm que esto es genere'un costo .

El contacto vfa tel efémca, puede ser de gran utmdad y bnndar mayor comodndad a Ios
chentes, pero tamb ién puede generar . descontento ya que esta modahdad puede tener
aspecios de fna}dad en cuanto a las relamones humanas ya que noeslom ismo hablar con
alguien que uno tal vez no conoce al hecho de tener frenie a una persona y ver sus gestos,
mowmlentos, ele. . ’

¢} La comunicacién ;:zor'correo es utilizada por algunas»empresas‘ sobre todo para

bnndarles informacidn de. nuevos productos, de boletines emltados porla propla empresa, el
envio de tarjetas de fehcztac;on el enwo de encuestas, eic. Este medio también puede

resultar de bajo costo para las empresa pero para el mente no Esto en relamon a que
existe una mcertidumbre por saber si el cliente recsblra oo la correspondencxa (a~
excepclén de que se entregue por mensajerza 0 con acuse de ;'et_:sbq). ’

Esta opcién también puede tomarse un poco fr a ya que ni S|qU|era se escucha una voz.o
se tiene la seguridad por parte del cl:ente de que Io que comenta puensa desea realmente
esta siendo recibido por la empresa.
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FACTORES EN LA ATENGION A CLIENTES.

Para brindar una excelente afencnon es necesano que las personas 3 cargo. de este
servicio, pongan en practlca una sene de “habmdades perso:aales“ que les permitan
:  establecer una excelente comunicacion con sus clientes gue es la‘ base para fomentar
excerenteé relaciones humanas con eflos. De aqui la i'mpdrtanciavde escuchar al cliente
~ atentamente de que la manera de responder sea correcta y cortes,’ para dejar al chente g
sa’usfecho y sobre todo poder transmitir empaha por él. '

La Atencién al Ckente es ser atentos, mostrar cortesia, ser amables saber escuchar en fin,
todo lo que hada sent r al cliente parte importante de la empresa, es decnr brindare nuestra’
atencion. ‘
Los elementos que nos ayudan a evaluar si se esta dando una correcta atencxon son:
1. Elementos tangibles: Son la apariencia de las msta!acmnes y el equipo (extenor e
interior), la presentacion del personal y matenal de. comumcac;on
2. Cumplimiento: Es desarroliar el servicio prometldo cormrecta ¥ oportunamente
3. Disposicion: Ayudar a los clientes y ofrecer un servicio agil, .
4. Cualidades del personal Contar con personal competente para aste trabajo ¥ que
sean capaces de inspirar confianza al lente.
5. Empatfa: Significa proporcionar acceso facn al cliente; entender sus necesudades v

gustos; mantener una comunicacién constante con un lenguaje claro y sencﬂ o.
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ASES EN LA ATENGION AL CLIENTE.

. Bl reclb;mlento o bienvenida.

. Generar una. buena primera impresion.

, Saber escuchar

. Manejo de la lnformac i6n. Saber entregar la informacién.
. Solycionar conf icto.

. Llegar a un acuerdo con el chente

. Despedida. ‘ '

>ara poder gensrar un servicio de.  excepcién y calidad para clientes, es importante

econocer al cliente como parte'vital de la organizacidn. De ello también |a importancia de.

ntender a nuestro cliente, med:ante su pstcologfa tipol c»gfa ¥ pnnapalmeme como tratar al
liente.

.8 COMPORTMIENTO DEL SERVICIO.

Jtro punto importante dentro de la atencion al cliente, se encuentra el “Comportam iento de
Servicio”, donde interviene: ‘

‘Fundamento de una Gestlén de Calidad,

,Contral de las emociones para controlar las ajenas

Puntos clave en las relacnones con el personal y clientes dificiles.
Relaciones humanas.

oo o o o9

Satistaccion en el trabajo.

Lo anterior ayudard a que la imagen que el cliente perciba dei personal que Io atiende sea
la adecuada a la imagen que se quiere proyectar.

Entre los factores que ayudan a lograr este punto se encuentran la automotlvacuén para
generar una actitud positiva, saber manejar las srtuacsones estresantes que pueden
interferir en el trabajo

Para poder establecer una buena comunicacidén para una relacién de calidad con los
clientes, hay que eliminar los obstdculos para una buena comunicacién, saber escuchar
activamente para demostrar empatia,
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LOS DIEZ MANDAMIENTOS DE LA ATENCION AL CLIENTE

1. El cliente por encima de togo. Es el cliente a quien dela;_émos tener presente éntes de
o & : PR

2.  No hay imposibles cuando se quiere. A veces los clientes solrcrtan cosa que pudieran

. parecer imposmles, pero no hay ada que con esfuerzo.no se pueda lograr.

3. Cumplir todo lo que se promete. No engahar al cliente con falsas promesa, y solo
prometer lo que se sera capaz de cumplir.

4. Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mds de lo que espera..

5. Para el cliente, la persona que lo atiende marca la diferencia. La persona que trata
de manera directa con un cliente, tiene la oportunidad de conservar o alejar al cliente.

.8. Elfallar enun punto significativo, significa fallar en todo. 8i no se cumple alguna de la’
" expectativas del cliente o se da una mala informacion, pueden generar que lo ganado:
s) paétado con el cliente se derrumbe. k j

7. “Una persona que atiende insatisfecho, generard clientes insatisfechos.

8. «El juicio.sobre la calidad de servicio lo hace ¢l cliente. Los clientes’ son guienes .
califican, y derivan de esta‘éaliﬁcaciéh Su permanencia o retirada.

9. Por muy bueno que -sea un servicio siempre se puede mejorar. Cuando se logra
alcanzar las metas de satistaccién, no sole del cliente, sino también dela empresa ‘
no-se debe permanecer estancado, siempre se puede ser mejor.

. 10. Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos forman parte de un equipo. Los
esfuerzos deben ser en bonjuhtopara que los resultados obtenidos sean paratodala
empresa.’’

Y Carlos Lépez.
hitp:/veww gestiopolis. com/canales/demarketmg}amwlcs/no'l 2/{0mandamientosatneliente.htrm
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| OS 10 COMPONENTES BASICOS DEL BUEN SERVICIO.

1.

Segundad Bs bien cublerta cuando podemos degcir que bnndamos al chente cero

riesgos, cero peligros y cero dudas en e[ semcxo

’ Cred;bf!fdad Hay que demostr&r seguridad absoluta para crear un ambiente de

conflanza ademés hay que ser veraces y modestos no sobra prometer o mentir con
tal de realizar la venta. . ; .

Comunicacion.- Se debe mantener bien mformado al cliente utilizando un lenguaje
oral y corporal sencillo que pueda entender si ya ‘hemos cubierto los aspectos de
segundad y credibilidad seguramente seréd’ mas senculto mantener abierto el canal de

- comunicacién cliente- -empresa

Comprens;on del cliente.- no se trata de sonrefrfe en tode momento a los clientes

* sino de mantener una buena comumcacxén que permuta saber que desea, cuando lo

desea y como lo desea en un £aso seria por onentamos en su lugar.

Acces.'bmdad Para Dar un excelente servicio debemos tener varias vias de contacto

con el cliente, buzones de sugerencias, quejas y reclamos tanto fisicamente en sitio,
hay que establecer un conducto regular dentro de la orgamzacnon para este tipo de
observaciones, no se trata de crear burocracia son de establece acciones reales que
permitan sécales provecho a las fallas que nuestros c!iéntéskhan detectado. .
Cortesia.- tension, simpatia, respecto y amabiliqad del personal, como‘dicen por ahi,
la educacién y las buenas maneras nd ‘pelean ébn nadie. Es mas facil cautivar a
nuestros clientes si les damos un excelente trato v brindarios una gran atencion.
Profesicnalismo.- pertenencias de las destrezés necesarias y conocimiento de la
ejecucion del servicio, de parte de todos los miembros de la organizacién, recuerda
que no solo las personas que se encuentran en el frente hacen el servi cio sn no
todos.
Capacidad de respuesia.- Disposicién de ayudar a los clientes y proveerios de un
servicio rapido y oportuno. ‘
Fiabilidad.- Es al capacidad de nuestra org/anizacién de ejecutar el servicio de forma
fiable, sin contraer problemas. Este componente se ata directamente a la seguridad y
a la credibilidad, ‘ '
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10. Eiemenlos tangxbles -.Se trafa de mantener en buenas condiciones Iaz_svginstalacibngs‘ 7

flSlCBS cuada Vy los materigles de

comumcac;on que perm:tan acércanos ai cliente™, -
4.9 QAL}DAD EN LA ATENCION A CLIENTES
CALIDAD.

La cahdad en una empresa es todo aquelio que constituye la organizacién, todo aquel o que
la organizacion quiera proyectar a su cliente. :

Ejemplo:

Hablemos de una Empresa "Orgamzac;on” gue produce un bien o servicio y digamos que
esta empresa cuenta con las siguientes caracterfsticas:

1.-Las cotizaciones se envian al cliente cuando este ya no las necesita.
2.-Cada vez que‘ el clienté llama se-le trata sin respeto y no se le da una atencién oportuna.

3.-Los productos se entregan 31empre al menos un dia despues de ia fecha de entrega
pactada )

Estas son Eas caracter:st icas que. hacen que los clientes conozcan a nuestra orgamzacnén
Ss hos damos cuenta las caracteristicas de esta no son buenas es decnr que la Calidad no
se relaciona con cosas siemgpre buenas sino que una organizacidn puede iener una cahdad
que vaya desde excelente hasta. pesu’na ¥y sin embargo cuentan con su propia calidad y los
clientes Jos prefieren’ por esa cahdad ’

8 Carlos Lopez
h ‘//www stio olis. conﬂcanalss!demarketm arhcuioslno?ZImmandamaentosamckente htm
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ldeas fundamentales acerca de la calidad.

1. - Calidad son todas las caracterfsticas por las que los clientes reconocen una
organizacién. ‘

2. - La Calidad no se encuentra asociada siempre con caracteristicas pos:twas aungue el
objetivo de la calidad si es obtener buenos resultados.

3. - La Calidad no es un conc‘e'ptko complicado, al contrario, es una idea sencilla con la que

convivimos y que como muchas otras ideas sencillas, es muy dificil de explicar. .
CALIDAD EN LA ATENCION.

La capacidad de satisfacer al cliente da como resultado la caﬁdadeh el sérvicio yio

atencion.
Definir la calidad es disefiar uh‘pro‘duc’to o servicio con el cual se complazea al cliente. Este
producto debe estar bien hecho y comportarse de !a mejor manera ain después. de ser

adqwndo

Cada cliente tiene requ tos especificos, deseos ¥ expectatwas El sacar cada uno de
‘estos puntos nos puede dar su preferencia. ’ ‘

Ofrecer un frabajo de caltdad da a la empresa un progreso contmuo la falta de ella la
conduce al fracaso

Entre fos fundamentos para una atencion a clientes basada enla calidad encontramos:

La motivacién, como base del comportamiento.
La calidad en el trabajo, en la Atencién ai Cliente.
- El sentido de“la responsabilidad.

g o o Q@

- Laimagen personal / imagen corporativa. : ’ LT

La importancia en la Calidad en la Atencién al Cliente es de sum'a‘lirhpoﬁancia en estos
dlas esto por que exnste una gran competenc a en cuanto-al ofrec;mlento de productcs y/o
serwc;los es por ello la p;eocupamon de tener contentos a los clientes, ya que sin ellos/
simplemente no exxstma la empresa.
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4.10 cqmuchméN.'

La comunlcaczon es sin duda un elementc c!ave en la Atencnén da Clientes. Para levar
acabo una buena comumcamon infervienen elementos cono

a La personalidad: fac'tcxres,‘ caracteristicas, rasgds.
o Comunicacién: naturaleza y modelo.

o Asertividad y Actitud Positiva,

o La actitud, clave del éxito.

o El Cuerpo como medio de comunicacién.

g La 'utili‘zacién de la voz.

=)

Barreras de la comunicacién.

La comunicacion es importante por que es la manera en la que nos convemmos en
emisores y recepiores de mensajes. Muchas veces no necesitamos abrir la boca para
comunicarnos. . . o L o G

RECOMEVN‘DACI'ONES PAR_A UNA BUENA COMUNICACE\QN;

o Qrganizar los pensamlentos de manera que al exponerios sean claros y ordenados
o Modular la voz y enfatiza en drferentes tonos las ideas rmportantes .
a Ver a fos ojos al hablar El mejor Iugar para fij jjar la mirada durante una .
o conversamon es en los olos de! otro. Saber observar Ios c}os de la persoraa Gon' '
qmen conversamos es précucamente una forma de leer su pensamuento La mnrada D
. es una parte tmportante aligual que el lenguaje corporal La mlsma oonversaclon
) ‘nos va mostrando senales que ayudan a tomar decisiones a nuestro chente
] Adaptar el lenguaje respecto al cliente que se atlende ’ ;
a Poneren practlca el sentido del humor B R R )
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Nuesiros actos demuestran mucha mas calidad de un sevicio que lo qug-dicen nuestras
2 . ‘;,“ . .

palabras. -
o Vestirse con propiedad, reSpondiendo ala cultura de'la émpresa;
Cuidar del arreglo personal, la pulcritud es bassca
Al momento de expresarse, utilizar un vocabulano accesuble de acuerdo a cada
grupo de clientes. '

u Cuidar lo que la lenguaje corporal refleja en Ios movnm jertos de Ias manos y
expresiones del rostro Hacer que las acclones sean el fiel reflejo de la persona
exilosa que se es.

o Aprende a mterpretar el Ienguaje corporat de los chentes para anhczpar sus

necesidades.

“La conversacién fa controla quien escucha, no quien habla *

Saber escuchar exige de un entrenamiento permanente. Escuchar es la piedra angular de la

'negomaclon. Permanece en su!enc o para dejar hablar s n mterrupcrones utelsza palabras de
asentamiento de ideas como: ya veo entnendo de manera que demuestres claramente que

sngues las palabras del cluente y esto lo hard senttr tomado en cuenta y escuchado

Formu ar preguntas absertas para que el cluente brlnde mformaclén si se escucha sé
obtendré un cuadro completo acerca de el Se debe evxtar a toda costa un mterrogatono
que solo genere como respuesta unsioun no.

Prestar atencion a lo que se responde Sole asi-se, podra saber que desea, cuales son sus
valores y hablarle en su lenguaje.

El ponerse en contacto con las necesidades del cliente ayuda a saber quer necesita y c}ue

se dard para que se sienta satisfecho con el servicio. Ponerse en sus zapatos es una de

las reglas mas béasicas, se debe pensar que le gustarfa que hicieran si uno fuera el cliente,

Lo que hay que hacer

Para reflejar a los clientes confianza, honestidad y cooperacién, se debe tener en cuenta
astos puntos:




En la postura sé'd‘ebe‘ inclinar hacia delante y mantener la espalda derecha al '
sentarte’ Las piemnas deber‘g star na‘cruzadas y méntener las manos abiertas.
Mantener una sonrisa amable y autentlca ademas de un contagto vnsual

Acercarse al cliente sin tocarlo

La expresién oral debe ser con tono y expresidn amable. Se debe poner mucha

atencion en lo que dice el cliente para asf comprender lo que quiere.

Manejar el encjo del cliente a nivel profesional y no personal; cuando un cliente se
enoja primero maneja su enojo y luego el problema. Aqui se debe permitir que el
cliente hable y que se desahogue completamente.

Evitar ponerse a la defensiva, no discutir nunca con un cliente, mantener la calma.
No dejarse arrastrar por las emociones.

Sér congrugnte can lo que se piensa, se dice y hace.

MEJORAR LA ATENCION A CLIENTES.

" Para mejorar la Atenci6n de Clientes se puede utilizar los siguientes puntos:

‘o m o o o o

Demostracion de respeto.

Aplicar técnicas para escuchar efectivamente.
Aplicar técnicas para generar cooperacion.

_Empatizando con las éxpectativas.
‘Cursos de accién. -
‘Verificacion.
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| MOTIVACION PARA |

~ ELTRABAJO.
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5.1 MOTIVACION.

Sin duda una de las preocupaciones de la mayoria de los centros de trabajo es como
marttener moiikvados a sus empleados para que de esta manera se logren los objetivos y
metas de la empresa; sin duda es un punto de partida importante, ya que estando “bien “ los
empleados o trabajadores, la emprésa tambien lo estara. Algunos piensan que la clave para
el deésempefio y productividad se basa més en la motivacion més que la habilidad. Por lo
que el reto seré para cualquier émpresa tener programas de motivacion y las vertientes que
estimulen a los empleados a mejorar su desempeﬁo enel trébajo.

Sin duda cuando los empleados disfrutan lo que hacen en sus trabajos, encuentran el
trabajo agradable y les pone retos que desean lograr; mas aun si el entorno del trabajo les
es agradable, por lo comln ponen su mejor esfuerzo y desempefan sus fareas con

entusiasmo. Es decir, estaran motivados para rendir una produccién Sptima.

De acuerdo a lo citado en el libro Principios de Administracion'® segin lo evalia el
empleado, los cuatro aspectos del trabajo que son de importahcia son:

1.La naturaleza general del trabajo, su reto y el uso que requiere de los propios talentos.

2. Libertad para ejecutar el trabajo, de usar las ideas personales, de senfirse indispensables
en los esfuerzos que producen la realizacién del trabajo, y de tomar decisiones respecto al

mismo.

3. Oportunidad de progresar y desarrollarse mediante el entrenamiento, la retroalimentacién
del desempefio, y recibir una variedad ;azonable de asighaciones

4. Reconocimiento de la realizacion del trabajo en una forma directa sincera y oportuna

" Terry George R., Franklin Stepehen G. Principios de Admisnistracion.
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LASNECESIDADES

La presente :nformaclon trataré de explgcar que es la motnyacnon, y asi tamble » todos L
+ aquellos elementos que pudteran ariginarta, asi el también de comocpodna mcrementarse

esta motivacion en yn ambiente laboral, para  eliminar se cigrta forma el dsscontento o
insatisfaccién con el trabajo para evitar factores desagradables que no son deseados dentro
de una organizacién, '

Es importante mantener un ambiente motivacional, ya que de el 'dependeré el buen

funcionamiento de la organizacién, por que es imporiante mantener motivados a los

“miembros de la organizacién como tales, ya que ellos.son la fuente principal de esta, y si se

tienen no motivados, los resuﬂados no seran los esperados.

Para poder ‘abarcar el tema de la motivacién es necesario comenzar con otro punto
importante involucrado en este tema, las necesidades.

vLa clasificacién de las necesidades‘ seg,l]h;;Maslow (1970) que pensaba que existen cinco

_ categorias de necesidades y que éstas forman una secuencia o jerarquia de

necesidades®. Para que una necesidad guie a una persona, antes tiene que haberse

satisfecho todas las que son bésicas. Las necesidades mas bdsicas son las fisioldgicas;

- estas deben satisfacerse para vivir, e incluyen oxigeno, alimento, agua, abrigo y sexo. Sélo

cuando esta satisfechas estas necesidades fisiclégicas, se vuelven dominantes ‘aquellas

que se s:tuan arnba de la }erarqma. Las necesidades de seguridad forman la categona
s;gunente Estas también stielen satlsfacerse por lo comin, pero pueden convemrse en
preccupaciones si hab:tamos en un bamo de alto nivel de lnsegurldad Luego menen las

, necessdades de amor y pe:isnenc/a las de afiliacion, Mas!ow p;ensa que Ias personas
~ hecesitan dar y recibir afecto y tamblen pertenecer a un grupo o a una soc:edad

Sa’nsfechas estas, pueden surglr las de astlma. Esta incl uye Ia necesudad de tener una

: buena opmlon de si mxsmo {au’toestfma) y que os demas tamblén la tenganv.

* A. H. Maslow, “Teorfa de la Mofivacién Humana".




Esta dard un sentimiento de confianza y valor. Como ultima necesidad tenémos la
necesidad de auz‘orrea/:zac:on esta se reftere ala reallzac;on del potenc;al al ejermcuo del
pler}o talento ‘ ‘

5.2 TEORIAS RELACIONADAS CON LA MOTIVACION.
TEORIA DE LAS NECESIDADES DE McCLELLAND.

David McClelland ha Apopularﬁzado y relacionado al entorno comercial la investigacion
motivacional de Atkinson donde dentmco las tres necesndades o impulsos basicos en los
individuos de ia manera snguuente

1. Necesndad de logro. Las personas que pasan el tqempo pensando como pueden mejorar
su trabalo que se preguntan como podrian lograr aigo vahoso y que obtuenen gran
safi sfaccuon al esforzase por hacer un buen trabajo s€ consaderan que tlenen una alta
neceadad de legro. Estos individuos p|ensan no solo en los obletwos sino tamblen en los
obstaculos que pueden encontrar, en la forma de superarlos y en como se sentirdn si triun-
fan o fracasan.

McClelland y sus asociados condujeron estudios que indicaron una fuerte relacién positiva
entre la elevada necesidad de logro y los niveles superiores de desempefic del puesto y el
éxito ejecutivo: k

2. Necesudad de poder. Las personas que ocupan la mayor parte de su ‘uempo pensando‘
sobre la anﬂuencta y control que tienen sobre otros y cémo pueden utilizar esta influencia
para cambuar el comportamlento de Ias personas obtlenen autondad y status y dominan las
decnsmnes ttenen gran neceendad de poder Se satlsfacen sus necesidades manipulando y
controlando a otros. Los indi wduos con esta nece51dad por lo general buscan puestos de
hderazgo en las orgamzacmnes s0n arttcu ados en ocasnones argumentaﬂvos energétlcos
y exigente, y no es raro que sean tercos.

#! A, H. Maslaw, “Teoria de la Motivacién Humana. V
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3. Necessdad de af;haclo

_,‘ocupan la parte de su uempa pensando en
crear relaclones cahdas amistosas y personales con otros en la orgamzacnon Ttenen una
da rgeceadad de afiliacion y por lo general son mas sensibles los sentimieptos de ofros,
buscan establecer gélaciones amistosas ‘siendo agradables y apoyando ideas, y buscan
puestos un entorno social agrgdablb que conduzcea a la interaceion V '

TEORIA DE MOTIVACION-HIGIENE DE HERZBERG

La teoria de dos factores motivacién-higiene de Frederick Herzberg es otro tipo de teoria de
las necesidades y es una de las méas populares sobre la motivacién en el mundo comercial
de la actualidad. Héréberg formulé su teoria des;ﬁhés de interrogar a cientos de contadores,
ingenieros y demds personal administrativo, Proporciona ayuda adicional para entender el
papel de la motivacion en las organizaciones.’ ‘ ‘ : '

La irhvésii’gacién de Herzberg lo hizo cdtalogar varias necesidades de los individuos en dos

gfupos',: 1 factores de higiene o los que llamo “disatisfactores” y 2 factores de rpotivacién, a

los gue llamo * ‘satisfactores™®.

}%actéré‘é ﬁ:oﬁvaciéﬁfhigiehe.
Factores ;fe higiene.
Dihere y compensacion.
Vida persb.nal.
Condiciones de trabajo.
P{elacionés de fraiaéjo.
- ét_{'atu_s.‘ ‘
' Seguridad enel trfe‘\\bajor.
‘Polf{iCa y édministraciéré dela gompaﬁié.

. Calidad de la supervision

22 A H. Maslow, “Teorfa de la Motivacién Humana”.
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“actores da rmoz‘fvaciién

=n trabajo ep si‘retador.

3esponsabilidad aumeknta,da.‘

Oportunidad paré avanzavf. )

Reconocimiento de la adrﬁinistracién de‘l‘.'m Vquen trabajo.
jpériunidad ;:'Safa ;%rpgreéo ’p‘é.rséhal.ﬂ

FEORIA OPERANTE DE SKINNER.

2| psicdlogo Skinner afirma que los empleados pueden ser mot‘\rados por un ambiente de -
rabajo propiamente dlsenado y por alabanzas respecto al desempeno deseado. La
srincipal tesis de Skinner es que la’ suma de nuestro amb ente externo determina el
somportamiento exacto, que exhlblmos no Ias neceadades, carencuas y deseos nternos

De acuerdo con Skinner, un reforzador positivo €S una recdmpensa o estimule gue fortalece
a probabilidad de una respuesta deseada, que a su vez conduce a una consecuencia
negativa positiva (para el gerente y los empleados) y tiende a repetirse. Las respuestas que
sonducen a una consecuencia negativa tienden a no ser repetidas por los individugs.

También identifica seis consideraciones para usar el refuerzo positivo para modificar la
motivacion en los empleados: '

1. No recompensar igual a todos los empleédos. Esto refuerza el desempefic promedio
‘mediocre y desanima a cualquiera para que se convierta en un alto desempeﬁador.

2 Reconocer que el no reforzar también modmca el comportamxento, El no elogiar a un
empleado por un desempefic que lo merezca puede fomentar el mal desempeno
subsecuente. ‘ ‘
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3. Informar a '°, emplea

cer para obtener refuerzo Establ emendo,

~~‘él desempeno se »‘pmporcxona uaa retroahmen&ac
oportuna y desanima Ia baja’ prcduccxon ‘

"4, Diga a los empleados cuando y que estén haciendo mat El no premiar a un emp|eado sin

mformarle ta razon para ello créa confusion y una sensacién de mampulaolon

5. No castigar a un subordinado frente a otros. Una reprimenda en publico humilla al

empleado, causa resentimiento y puede crear el resentimiento del grupo contra el gerente.

8. Sea equitativo. ‘Dar demasiado o recompensando menos a los empleados por un buen
desempeno puede disminuir la naturaleza reforzadora de las recompensas ‘

TEORIAS DE LA EXPECTATIVA.

Las teorias de'ta expectativa de la motivacion intentan identificar las relaciones entre
variables dinamicas segln afectan al comportamiento individual. Los que proponen estas
teorias sugieren que las principales determinaciones del desempefio son: (1) niveles

motivacionales, (2) habilidades v rasgos, y {3} percepcuones del papel. Una persona. debe .

queref desempenarse a un alto nivel de lo contrario resultara un desempefio mediocre. El -

- deseo es el arrangue de cualguier esfuerzo para lograr un éxito reconocible.

COCEPTO DE MOTIVACION..
Existen varios conceptos acerca de Ja motivacién, a continuacién se manejan algunos de-
ellos. ' ‘ A

La motwamon para Young cons;dera a la motuvacuon mas especuf:camente habl ando, como
“ef proceso para despen‘ar ia acczén sostener fa actlwdad en progreso y regu!ar el patron de

-actividad’..

Para Hel negef y S ocum la mot:vac;én es Ia d;spos:c:on a actuar e una manera espec;f:caf '
dmglda aun oé;etzvo

2 A. H. Maslow, “Teoria de la Motivacién Humana”.
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G. Murphy, considera. que la motivacién es al “nombre general que se da a los actos de un
organismo. que estén, en parts, determmadas por su propia natura!eza o por su estructura
interna”.

N. Maier, empleo él termino motivacion para “caracterizar e proceso que determina la
expresion de la conducta e mﬁuya en su futura expres:on por medio de consecuencias que
la propia conducta ocasiona,”

Para Gibson la motivacién puede definirse como el estado de la perspectiva de un individuo
que representa a fuerza de su propensién a hacer un esfuerzo hacia un comportamlento en
particular.

Entre los aspectos mas importantes de la motivacién se encuentran el energético, el de
regulacion y direccién. Podria definirse, de modo general, ¢l estudio de la motivacién bomo

una busqueda de los determinantes de la actividad humana y animal (Young, “Motivation.

and Emotion”)

E! término motivacién se refiere 1) a la existencia'de una secuencia de fases organizadas,

2) a su direccion y contenido y 3) a'su persistencia en una direqéiéh dada o a su estabilidad

o contenido.

Esta definicion quiere decir que motivacion no es un proceso distintive, sino una referencia,
en ofro contexto, al mismo proceso al qué se refiere el discernimiénto; también quié‘re decir
que el animal adulto normal‘ y despierto tiene algqna motivacién. {D. O,, Hebb.) -

La motivacion determma la actwaaon de una tendencua a actuar para producir uno o mas
efectos El térmmo moﬁvac:on subraya la fuerza flnal de la tendenma de'la acc:on que Iay ‘
persona expenmenta como un ..yo qmero =, El proposno pamcular del estado de motwacnon'

momenténeo se define por la srtuacuén (Atkmson)

La importancia de conocer que ‘es Ia motwacxon dentro dela orgamzamén es sin duda lade-

conocer la conducta de Tas personas es ocasionada por motivos. Por eso la motwacuon

puede considerarse un motor que impulsa el orgamsmo ¥ este estudio es mportante para .

el administrador porque puede conocer los resortes ° motwos que mueven a los mxembros
de su organizacién, y asf poder mducw 0s para que emsta un mejor funcionamiento en ella
y ellos se sientan mas. satisfechos.
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Toda conducta e ta prov de pensarse que ia condugta suqa de’

la nada. Stempre encorﬁrarem

La motwac;on vuene s:endo a!go asf como un motor que snempre 1mpufsa al organlsmo

VARIABLES MOTI\?ACIONALES

-Entre las Variab!es motivacionaies dela conducta tenemos:

Compromiso conceptuai con !a mot:vac:on A menudo se dice que toda la conducta estd
monvada y que sirve a las necesi dades del orgamsmo Sin motwacuon un organismo no se
comportana, seria una masa merte que practtcamente no haria nada. Animada ala accion
por una necesidad, se dedicarfa a acciones motivadas por di Ché necesidad. La accidn siwef
a la necesidad; la conducta es el lnstrumentc} por el cual satisface la necesidad. La‘
conducta es un medio, o un fin ' :

. Propiedades motivacionales especificas de fa conducta. La energetizacién se relaciona con

la. propos:cnon de que toda la conducta es mctwada y ia dnrecc;on ala proposncson de que la
conducta sirve a las necesidades del organ:smo

;PRQPIEDADES DE LA MOTNACIéN.

Las propiedades de la motivacion son:

" Energetizacion o facilitacién de una variedad de respuestas.

« > El vigor conductual y la eficiencia.

. 1-)»} Direccidn de la conducta.‘

> Reforzamiento. . . = .
> Debilitamiento de la conducta.

~ Otro enfoque hacia el problema de la mOtivacién es el instinto. Este es el modo de.
i reacclonar organaado y relatlvamente complejo caractenstlco de una especle determ:nada' o

y que ha sndo adoptado durante la evolucuin deIa misma a un tlpo espemflco de s;tuacuén' |
ambiental. En esta definicion-se mencrona due el instinto es un mecanismo. que ha sndo
adoptado por la especie a traves de Ia evo|ucuén a fin de enfrentarse exrtosamente a un
problema de supervwencla que le marcaba el medio ambiente. '
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La motivacién podriamos esquematizarla de la siguiente manera.
El hombre o individuo puede ser considerado como un paquete que se compone de:

INDIVIDUO,

IMAGINAGION
INSTINTOS
RACIONALIZAGION
CARACTER
ACTITUDES -

EMOCIONES

Cuando surge aguna necesndad en el hombre, esta constntuye la motwacxon de su

conducta, dirigida a solucmnar su carenc:a mediante un sat sfactor.

Mediante un esfuerzo, el hombre se dirige hacia alguna meta. L.a meta es satisfacer aquella
necesidad que surge. O sea que el hombre tiene objetivos. El hombre realiza esfuerzos
para el logro de sus objetivos, . '

La motivacién humana puede ser medida a través de las pulsaciones fisioldgicas basicas
(como el hambre), a los impulsos hacia la estimulacién que forma parte de nuestra
capacidad para conocer y comprender nues’rrd'medio {como la curiosidad), hasta los
_moﬁvos con base social que adquirimos de nuestra cultura {como el deseo de tener éxito).
Las emociones pueden actuar como motivadores 'y las motivaciones pueden conducir

emociones.
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Entre algunos ofros.métodos para .—gimotiyacién podemos citar:

» Motivarse a si mismo

» Seleccionar gente moﬁvada

> Tratar a cada persona camo |ndmduo Fijar metas reahstas ¥ desaf:antes.
» Fijar metas reallstas y desafiantes. |
» Recordar que el progreso motiva.

> Crear un ambiente de motwacton

» Ofrecer recompensas justas.

-+ » Manifestar reconocimiento.

Es siempre un tema de controversia el poder decir si alguien requiere de maotivacion o esta

se puede generar en uno mismo. Sin embargo ambas son corrertas Pero trataremos ei -
hecho de la auto motwacmn

La p'riméré regla_de oro de la motivacién es nunca tratar de mofivar a los demds si uno no

estd inspirado. Sélo un lider motivado motiva a los demés. El entusiasmo inspira,
especialmente cuando conibina con la verdad. Antes de criticar a los demas por falta de

motlvacnon hay que. preguntarse a si mismo si ¢ entu&asmo y la ded[cacmn ala tarea

* inmediata es sincera, wsﬂ:ie y tangible. La motivacién se capta no se ensefia.

. Es por ello que varios Call Center, preﬂeren contar con 1a ayuda de getite motxva Es dificil

motivar gente que no esté ya motxvada fienen sentido seleccionar aque]las personas que

ya lo estan, se necesita gente que trabaje con nosotros, Es necesario trabajar con gente
que haga las cosas por gusto.

Los Call Center deben a su vez tratar a cada persona como individug. Si no le preguntamos '
a un apersona que es lo que o motiva, gué es to que desea, nolo sabremos. Por que tadps
somos individuos. Lo que myotiva a una persona en equipo puede no motivar a otra. Hay que
entrar eh,,una especie de didlogo individuat con cada miembro individual del grupo. Los
individuos no siempre tendran la claridad de lo gue desean. Nuestra motivacion cambia con -

la edad y las circunstancias.

Es por ello que las personas deban fijarse metas realistas y que a su vez sean desaflantes.
La mayoria de las personas reveian esta capacidad de la forma en que mejor responda a un




desaflo Aqui hay un equilibrio. Si Ios objetos son 1rreales demostraran ala gente, st son
faciles de aléanzar, tampoco van a mspwar nada. s

El progreso. siempre motiva a las personas. Si estamos motivados no solamente por
nuestras necesidades individuales sino también por las necesidades mje emanan de la
tarea comin. Nosotros deseamos terminar fo que' gstamgjs haciendo. Mientras mds
importante sea la tarea, mas fuerte serd la necesidad ‘dé‘:términarlo satisfactoriamente. Un
principio muy exacto es que el progréso es facfor de mdtivaciqﬁ. Sila genie sabe que esta
avanzando, eso que le ayuda a aumentar sus esfuerzos. | A

Un ambiente con motivacion éiémpre es ideal para el mejor resuitado de cualdUier/
operacién o proceso.  Aungue tenemos poderres limitados para motivar a los demas,

podemos hacer mucho creando un amblente que ‘ellos encuentran emotwo Una cuitura
orgamzacnonal estricta con demasiado enfasxs en los controles y con gente en papeles
pasivos, al lado de un supervisor impredecible e irascible que regafa a al gente en publico,

dificilmente lograra lo niejor_de la naturalezay humana. El bienestar fisico y fisiolégico de la
gente debe tener alta prioridad. ' k

Hay que prestar atencion al disefio de traba;o. El trabajo repem vo puede volverse abumdo
si es continuo; por eso hay que introducir vanedad enio p03|bl

Que la gente pueda trabajar en iago que puede reconocer como su propio producto, por
quela gente sabe que la autonomla verdadera motlva

Explique el termino “ofrecer recompensas justas”.

Todo trabajo implica este elemento de eiquilibrio entre jo que damos y esperamos reéibir
Equidad o justicia ssgmﬁca que el retorno debe ser equlvaiente en valor a la contribucién. El
rendi m:ento ttene que estar hgado ala recompensa asi como la promocion debe estar
ligada al mérito. ‘ A

Cuando una persona manifiesta un reconocimiento a otra, es sin duda un motivador muy.
“poderoso. ' ' k \

Como jefe uno puede manifestar reconocumlento y aprecio de muchas formas. Un smcero
“pien hecho” o “grac:as ‘puede hacer marawllas con la moral de una persona.
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Pero igualmente 'mportame‘estimu,lar un clima donde cada persona reconozca el l-valor o

mportanc:a de I contnbucso‘ Por es el reconocnm ianto por

parie de los companeros guales o coiegas ios que valoramos més gue los e!oglos de
super:ores Hay que aprovechar cualqular oportunldad para mamfestar reconoclmlento aun
cuando sea solo por el esfuerzo. No 3|empre se pueden exigir resultados. Debemos’
observar el esfuerzo que«reahza olra persona y expresarle nuestro reconocmlento.

Entre los principa!es motivadores encontramos:

o Logros.-‘esta categoria de respuestas incluyen anécdotas en que los individuos
narran hechos qué los muesti'én completando su trabajo o resolviende un
problema. ‘ : ;

o Reconocimiento.- aqui se agrupan sucesos en que el individuo obluvo el
reconocimiento de su rendimiento por parte de ofra persona. o

o B trabajo en si.-el conten;do especnflco del trabajo es el ingrediente esencial de‘

' esta categona en este Io que se necesita es que el trabajo no se vuelva rut:nar o y :
tedioso.

o Responsabﬂadad es xmportante que ei empleado tenga contro! sobre el dommo de
su trabap para que esto .o haga respunsable ¥ pueda sentlrse motivado.

o Avances. aguf se incluyen los casos de parhmpantes que expenmentaron in
camblo real en su posicion dentro de Ia orgamzacxon

o Crecimiento.- tener oportumdades de avanzar en el nlvel de capacidades que se
. posean.
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5.3 MOTIVACION DE GRUPOS.

La lmportanoxa dela motmacnén de grupos como punto de partlda se ha presentado la |dea
de que los grupos de traba;o se parecen a los nduvnduoa en que si bien son siempre Gnicos

( cada uno desarrolla sy propxa “pers_onahdad del grupo”), elios comparten, con Ios'

individuos, ciertas “necesidades” comunes. Es dectr es nnecesario motivar a los grupos
para que estos como tal, pueden alcanzar objetlvos esperados por una orgamzac ion.

Las necesxdades del grupo puede denvarse al cumpir (a tarea comuin y la necessdad de
mantenerse como unidad social coheswa( que - se ha denomlnado necesidad de
mantenlmlento del equipo). También mcluye la suma-de tod&s las necesidades individuales
delos miembros del grupo. ’

Los criterios a manejar en cuanto ala motivacién del grup son: -

El enfoque racional-econdmico afirma que la motivacién principal de los trabajadores es la

de los incentivos econémicos y que los principios del aprendizaje por reforzamielnt‘o son los
que determi inan de manera mportante su conducta Sl la prmc:pal mohvamén esta’
constituida por la necesidad de sati sfacer las nece&dades basncas entonoes resulta pos‘ble

controiar la conducta del trabajador apl cando las recompensas adecuadas Una de las
tecnncas que indica este enfoque es la utmzamon de mcenﬂvos ‘saléri ales para el lograr la

i

canttdad o cahdad de produccron deseada

El enfoque social reconoce que |os incentivos tienen clerta importancia, pero se centra mas
bien en las necesidades sociales que pueden satisfacerse en el medio de trabajo

Es por ello que la Importancia de la motivacion dentro de un grupo es de suma importancia
conocer la motivacién gue se maneja dentro de los grupos, ya que con base en este

conocimiento, pueden manejarse cuatro conceptos importantes dentro de  la motivacion,

que son:

g,




o Penetracion.- Eas personas se comportan en la forma que tiene sentido para ellos,
basandosé e su penetramén rej undo que los roded; En. el trabajo esto signlflca
‘que el comportamiento, de las personas estara mﬂueqc:ado por la forma en, que ¢}
perciben e interpretan las actmdades que lo rodean. Las activxdades asoc&ac{as con

el trabajo, el comportamlento del jefe, e comportamlemo de los companeras todo
~harda impactc en &l mdwnduo dependiendo. de cémo- mtevprete lo que estd .

* sucediendo. ‘

o Autoestima.- este principio del comportamiento humano describe que cada uno de
‘nosotros desarrolla una imagen de si mismo, que iratamos d p.r_cteger, mantener y
defender de cualquier cambio; la forma en que nos vemos tiene gran influencia en el

" comportamiento. ' )

o Necesidades motivacionales.- el hombre como tal, tiende a tener algln requerimiento
‘de cualquier indole que es necesario satisfacer. ;

o' Influencia del ambiente - estamos influenciados por el ambiente en que. nos
desenvolvemos yque, a la vez, nuestras acc;ones influyen en él. Cuando cambiamos

los aspectos del med:o, creamos el potenc:al para el cambio del comportamlento,
. individual. ‘

Para lograr motivara a los grupos es necesario hacerlo a través de

o METAS ESPECIFICAS.- la motivacion de logros es més facil de obtener cuando se'

dan metas especmcas -al individuo. La mejor situacion es cuando hay metas a corto
- plazo y un.gran entendimiento de metas mayores

o METAS DE DESAFIO - las mejores metas son aqi:eliaé que representém un grado
moderado de riesgo para el individuo. Las metas que son muy bajas no dan nmguna ‘
satisfaccion y las metas demasiado altas tienen poca sat:sfaccmn ya que o Iogro es,
cuestion de suerte y oportunidad.

o METAS FLEXIBLES.- a medida que el individuo adquiere‘habilfidad‘y se familiariza
con la situacién en la cual trabaja, debe ajustarse las metas para mantener Un grado
de estimulo propio. Si o hace esto, el individuo presentard perdida de interés en las
actividades ya que obtienen més triunfos con el minimo esfuerzo.
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a. PF{QGHESO.- una de las partes esenciales de la satisfaccién de'lo}grosy eé informar
al individuo acerca de sus progresos. El mejor resultado es aqgél qué prdviene
directamente de la comprensién Qe la ,agtividaq'mismé y que el individuo puede usar

- para medir sus resultados. o ; “ - .

a ;RE’SEONSABIL‘IDAD INDI\/|DUA,],.- la gutonomia es, también, un factor importante

o 'de la motivacion de logros. Los .;ihdividuos pueden satisfacer su necesidad de logro
més draméticamente si se tienen que no solamente se les toma en cuenta para el
resultado La necesidad de logro se satasface mejor cuando el individuo siente una
relacmn uno-a-uno entre esfuerzos y el m ismo. .

‘o CLIMA DE PROTECCION.- las personas que intentan satisfacer sus necesidades d

logros, buscan un clima que les de coraje, que les de fuentes, de manera completa la

tarea de una forma adecuada
Otros aspectos que influyen en la motivacion de un grupos son:

o La tarea- esta es la fuente de mas fuerZé en el equipo. Se refiere alas |
respohsabilidadeé(eSpeciﬁcas que se le dan a cada individuo.

o El jefe.- este elemento del medio ambiente se refiére a las suposiciones y acciones
de un supervisor inmediato en la estructura dela organ zacton

a Compaferos de trabajo este aspecto del medio amb ente se reflere a la relacion
existente entre los miembros del grupo o equipo.

a Clima de la organizacién.- este a su vez incluys:

Normas tradicionales de orgamzacuon

Comunncamones . ; : '
Ayudas politicas y procednm entos admlmstranvos ‘ k | v
Condicxones fisicas.’

Estilo, estructura y filosofia de la gerencna

Ststemas de control y retnbuc;én

= o

'Tecnologia de trabajo _
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5.4 FRASES PARA LA MOTIVACION

La motivacion es un factor al que hay que poner importancia, ya que este ayudara a que el
logro de objetivos a través de personas, sea el propuesto por la organizacion,

Ahora se sabe que no existe mejor persona para realizar un objetivo que una persona que
esta bien motivada, es decir, que pondra el maximo esfuerzo en lo que hace,

- Aqui se mencionan algunas frases breves que se relacionan con el tema.
Nada grade se ha logrado alguna vez sin entusiasmo. Emerson.

Ningin hombre encontrard la mejor manera de hacer una cosa si no le gusta hacer esa
cosa. Proverbio japonés. '

Tantos hombre como mentes; cada uno a su manera. Terencio. ‘
Pidiendo lo imposible, obtendremos lo mejor posible. Proverbio italiano.
Uri hombre se cansa mds cuando permanece quieto. Proverbio chino.

E/ acto creamzo prospera en un ambiente de muto eshmulo rea!:mem‘aadn y crl’ilca
constructiva, es una comunidad de creatividad. William T. Branady

A quien le gustan las cerezas pronto aprenderd a trepar. Proverbio alemdn.

Cualquiera de nosotros expresa méds y mejores ideas, si se aprecian plenamente nuestros
esfuerzos. Alexander F. Osbormn.
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6.1 MANUAL DE PROCEDIMIENTOS.

Para las empresas, es de suma importancié contar con los recursos materiales y humanos
necesarios para lograr sus objetivos y metas; mas aun para ellas es importantes para ellas
contar con métodos o procedimientos definidos y establecidos para lograr eficiencia y
eficacia en sus resultados. k

Una herramienta importante para fener de manera ordenada y sistemdtica todo lo
relacionado con la empresa es sin duda un manual administrativo en cualquiera de sus
vertientes. ‘ '

Es una necesidad contar con manuales administrativos en las organizaciones debido a la
complejidad de sus estructuras, volumen de operaciones, recursos dque se le asignan,
" demanda de producios y!d servicios asi como por la addpcién de tecnologia avanzada para
" atender la dindmica organizaciohal para contar con comuhicacién, coordinacion, direccién y
‘ eyéluacién eficiente, ' ‘

Los manuales admmestratlvos son documentos que sirven como medios de comunicacién y
coordmamon que permxten regustrar y transmitir en forma ordenada - -y sistemaética,
’mformacwn de upa orgamzac:on (antecedentes leglslamon estrustura, objetivos, pof tlcas,
s:stemas procedimientos, etc.), asi como las instrucciones que se cons;deran necesario
paran el mejor desempeno de sus tareas.

Para fines de este capitulo se toma la metodologia desarrollada por el L. A. Enrique
Benjamin Franklin, obtenida de su libro “Manuales Administrativos®*

* Manuales Administrativos, L. A. Enrique Benjemin Frankiin.
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OBJETIVOS.

‘Los objetivos de un manual pueden variar de acuerdo alas necesidades de cada empresa,

y estos pueden tener diferentes entc}ques; ya que para algunas empresas es de suma
importancia tener ¢l manual ¥ tenerlo siempre actuahzado mientras que otras, ni saqurera
cuentan con la idea de tener un manual como tal.

Algunos de los quetivos que tiene el manual 'preseritado en el capitulo 7 son:

o Presentar de manera globai ala orgamzaf:ion ; ;

o Precisarlas funcxones asignadas a cada unidad admm;stratwa para ewtar duphcndad .
- de mando,,; deﬁmr responsabilidades y detectar omisiones. ;

Fe) Presehtar de manera, sencilla la- organlzacmn de la’ empresa mediante Ié

; representac:én graﬁca {organigramay).
Agilizar el trabajo mediante el ahorro de tiempo y esfuerzo. -
Tener por escrito los proced imientos a seguir.

[»]

o

Q" Agllizar el estudio de la orgamzacton.

o Facilitar el reclutamiento, selecclon e mtegracson del personal. .
Q

Determmar la responsablhdad de cada unidad y puesto en relamon con’ el resto de la
orgamzamon. '

o]

. Establecer el grado de autoridad de cada uno de los niveles jérérquicos

o]

Aprovechar racionalmente los recursos humanos, recursos materlales recursos
financieros'y recursos. ’recnologlcos.
CLASIFICACIC'JN.

Sin duda, la calificacion de un manuatl de puede dar de diferentes maneras, esta también-es
de acuerdo & las necesidades de cada una de las empresas que lo emplean y las funciones
a desempafiar con el manual; a continuacién se presentan 1os tipos de clasificacién mas
comunes; o o ‘
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http:Facilit.ar

Por su rjatura;yza se divide en:

a Macroadmmlstratwos son los manuales utilizados como documentos que contienen
mformamon de varias organizaciones.

a Mesoadministrativos: involucran a un grupo o sector o a dos o mas de las
organizaciones gue lo componen. '

u Microadministrativos: corresponden a una sola organizacion y pueden referirse a ella
en forma generéi o0 en forma especifica,

Por su contenido de dividen en :

a De organ/zacfon contiene informacion detallada referente a los- antecedentes
~Ieg|s|acson, atnbuc ones, - estructura orgénica, funcnones organigramas, hiveles
jerarquicos, grados de autondad y responsabilidad, asi com¢ canales de
comunicacién y coordinacién de una organizacién. También incluyen una descripcion
de puestos cuando el manual se refiere a una urii,dad administrativa en particular.

a De procedimientos: es un instrumento técnico que incorpora informacion sobre la

sucesion cronolégica y secuencial devoberasionés concatenadas entre si, que se

- constituyen en una unidad para la realizacion de una funcidn, actividad o tarea

especifica en una organizacién. Puede incluir la determi/nacién de tiempos de

ejecucion, el uso de recursos matenales y tecn@loglcos y la‘aplicacién de métodos de

trabajo y control para obtener y eftc;eme desarrello de operamones Contar con una

descripcién de los procedlmlentos permite comprender mejor el desarrollo de las

actividades de rutina en todos los nweles ;erarqulcos lo que prop:aa la disminucién
de fallas u omisiones y el incremento de la productxwdad ‘

o De historia de la orgamzaclo,'r reflere la hlstorla de una orgamzac:on como su

creacron crecimiento, logros, evolucnon de su estructura snuac;én y compos:mén. :
. Este tipo de manual proporciona conocimientos al personal sobre la organizacién y '

su cultura, o que facilita su adopcion y ambientacion laboral.

o De polfticas o normas: estos manuales comprenden las guias bésicas que sirven
como marco de actuacion para la realizacion de acciones en una organizacion.

a De contenido mufliple: concentra informacidn relativa a diferentes aspectos de una
organizacion, ya que, es mds accesible para su consulta, es mas econémico e
integra mas de un tipo de informacién.
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a De puestos o manual mcliwduaf prec1sa identificar, relacmnes func;ones y

, responsabzhdades as:gnadas a 1os puéstcs de una orgamzaclén.
“u De ‘técnicas: documentos que agrupa los pnncnp:os y tecntcas necesarnos para la
* realizacién deuna o varias funcnones en forma total o parcial.
@ De ventas: instructivo que integra informacién espec;flca para apovyar la funcién en
‘ venias tal’ como la descripcién de productos y/o semcsos mecamsmos para Tllevarlas
"a cabo pohtrcas de funcionamiento, estructura del equupo de trabajo anahs:s
ambaental d:v15|én territorial, medio del {rabajo. .
a De pfoduccion’ elemento de soporte para dar direccién y coordmar recursos de
‘ ,producctén en todas sus’ fases.
u De finanzas. manual que respalda el manegjo vy. distribucién de los recursos
econdmicos de una organizacion en todos los niveles.
a De personal o de relaciones industriales: manuates u incluyen i nformacnén de
prestaciones, servicios y condiciones de trabajo. - ‘
o De opéracion manuales de apoyo a tareas -altamerite especializadas o cuyo
desarrollo requiere de cdnocimientos ‘especificos. o
o ‘De s:stemas mstrumento que reine las bases para ei funci onamlento cpttmo de
s:stemas admmistrabvos computac:onales de una orgamzacnén,

Pot su Lémbitd se ctasifican eh :

o Generales* documentos que cantlenen tnformacxon global de una orgamzacron
atendnendo asu estructura, funcnonarmento y personai
: ‘:D:" Espacrf:cos manuales que concentran un tlpo de mtormacnon en pamcu[ar ya sea
umdad administrativa, area, puesto equ pos, tecmcas o una combinacién de- ellos.
' Este documento contlene lnformaclon detallada del contenldo de !os manuales de
E orgamzacson y proced imientos, por lo que pueden servtr de base para fa preparamon
de toda clase de manuales administrativos.
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6.2 CONTENIDO DEL MANUAL.

Los manuales de organizacién son documentos que sirven como medio de cafnunyicacién ¥
coordinacic’:h para lograr los objetivos determihados por una organizacion. Su contenido
varia segun al tiempo y cantidad de material que se desea detallar, pero genera!mente
sigue la misma _estructura: Videntificacio’nk, indice, prélogo, antecedentes histdricos,
legislacion, atribuciones, est‘ructuré orgénica; funciones, descripcion de puestos y directorio.

Identificacién: debe indicar:

o ‘Nombre de la organizacion.

o Titulo'y extensidn del’man,ual {general o especifico).
‘o ‘Lugary fecha de public'ac'idn, en su caso actuaﬁzacién,
o Ndmero de revision si es precuso ‘

o Unidad orgdnica responsable de su expedlmon

INDICE Y CONTENIDO

Es una relacmn de las partes que conforman el documento de forma esquematlzada a
través de una tabla de indice o contenido del manual, en cuyas funciones encontramos: 1)
Proporcionar detalles enunciando encabezados de las secciones Incluyendo los conceptos
o temas de cada uno; 2} Dar referencia para cada concepto puede ser numérica o
alfanumérica.

Para elaborar una tabla de mdlce se recomaenda que las relaciones entre los conceptos se
md;can con el uso de espacios en blanco , sangrado o maydsculas, esto faonhta la
biusqueda de temas. Las referencias del formato se colocan a la izquierda de los temas
mc!u;dos El uso de minitablas de contenido que enuncien todos los ’cemas de una
determmada seccién colocada al principio ayuda a los usuarios.
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PROLOGO O INTHQDUCC[{’)N

Contiene una expllcamon al usuarlo de lo que tratara e documento y de los ob;etwos 0 fmes
gue se pretenden cump!sr a través de el, 1ncluye mformactén como su aphcacxon a qunen va
dirigido, forma de uso cémo y cuando se hacen las actuahzacaones y r@\nsnones~ comnene
que ccntenga un mensaje yla autonzacnon de as més alta autor dad del area comprendsﬂa )
en el manual. Debe ser breve y redacfado de la mssma forma Los aspectos consnderadcsf .
para redactar un prologo son ’ ‘

e Propésitos basicos o fin comtin.

+  Ambito de aplicacion: indica lo que abarca el manual.

. Autoridad: indiCando nemt}re y puesto,

.+ Cémo usar el manual: incluyendo aspectos como -Ln enunc:ado de la responsabmdad deJ /

usuano departamento al que se puede acudtr a corregtrlo recomendar o-medificar,
tamblen una exp icaclén de claves o smbolos e_Specnales y sus caractansncas:

h {glosgno vdef términos - Qsecmonsobre formas;.
ANTECEDENTES HISTQBIGOS

Algunas empresas utilizan este apartado para dar una breve o profunda descnpc:on de la
"genesus de la empresa, para dar. conocer a sus usuarios ei contexto hlstonco por el que a”

pasado la empresa a través de los aios, indicando el desarroiio que atenido. Otra fmai dad
del manual es la de dar a conocer donde se indica Ia ley o decreto por la que se creo la
misma {en caso de organismos publicos) e incluye una mencién de la mformac on
sobresaliente de su-desarrollo histdrico.

LEGISLACION O BASE LEGAL.

Solo se aplica en el de organismos publicos, es una relacién de titulos de los principales
ordenarmientos juridicos, de los cuales e derivan las atribuciones dé[aventidad 0 unidades
administrativas comprendidas, asi como los que son aplicables en funcién de sus
actividades. Se recomienda qus sigan en orden jerérquico:‘con'struccién , tratados, leyes,
convenios, reglamentos, decretos, etc.
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ATRIBUCIONES.

Atribuciones en la trascripcién textual y compieta de las facultades conleridas a la
organizacion da acuerde con sus dispoSiciones juridicas due fungameman sus actividades.
Debe afadirse:

» Eltitulo del ordenamiento.
s Capitulo.
s Articulo o inciso.

ESTRUCTURA ORGANICA.

Son las descripciones ordenas dela unidades administrativas de una organizacién en

funcién de sus relaciones de jerarquia.

Debe corresponder con su representacién grafica en e organigrama tanto en lo referénte al
fitulo de las unidades adminisirativas como a su nivel jerarquico, - V

* Se debe visualizar claramente los niveles de jerarquia a las rélacioneé de dependencia. -
ORGANIGRAMA,

Es la representacion gréfica de la estructura organica que nos muestra las unidades
administrativas que lo integran podemos encontrar los niveles jerérquicos lineas de
autoridad, supervisién y asesoria. ‘ '

FUNCIQNES

Son las tareas de cada uno de los integrantes que tiene a su cargo y las unidades
administrativas que forman parte de la estructura orgénfca necesarias para cubrir las.
necesidades de la organizacién. Debe de préseniar los siguientes aspectos: 1) qué los
titulos de las unidades correspondan a los utilizados en la estructura orgénica, 2) que sigan
g} orderi estableci,do y 3) que [a redaccién se inicie con un verbo en infinitivo.
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DESCRIPCION DE PUEST s

Son los puestos. que componen cada una de las sumdades admhmstratwas de incluir l
Sigmente informacién: ‘

. Identlflcacson del puesto ( nombre ubicacién ambxto de operacion).

» Relacién de autoridad donde se indican los puestos subordmados y las facultades de
decisién. ‘ ‘

» Funciones generales y especificas.
. Responsablhdad odeberes.
« Relaciones de comunicacién con otras unldades dentro y fuera de Ia orgamzacnon

e Egpecificaciones del puestoc en cuanto a conocimi entos,,experienc:a s mxc:atlva ¥
personalidad.
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6.3 DISENO DEL PROYECTO

L.a preparacién de cualquier manual administrativo requiere de mucha preciSiéh; ya que los
dalos tienen que asentarse con la mayor exactitud posible pafa no crear confusién en la
interpretacion de su contenido por parte de quien fo consulté y al momento de actualizarlo
no haya ninguna confusién. ‘ ' '

Por ello se tiene que poner suma atencién en todas y cada una de las etapas de la
integracion; la mejor forma de hacerlo es delineando el proyecte en el que se consignen
todos los requerimientos, fases y procedimientos que fundamenten la ejecucion del trabajo.

RESPONSABLES:

Para iniciar la integracién del manual, se debe prever que no quede diluida {a
responsabilidad de la direccion de las acciones en vanas personas, sino que se debe
designar un coordinador que seré auxiliado por un equipo técnico, al cual se le asignara el
proyecto en sus fases de disefio, implementacion y actualizacion.

De esta forma se iogra homogeneidad en el contenido y presentacion de la informacién.

Para integrar el equipo técnico, seria conveniente que el personal lo integre, maneje lo
mejor posible las relacionss humanas y gue conozca la organizacién en todos en lo que
respecta a objetivos, estructura, funciones y personal, para que asf la informacion que se

ihcluya sea lo mas exacta posible. Es conveniente que la emprésa nombre al equipo técnico '

idéneo, ya que el personal que lo integre debe tener los conocimientos necesarios y la
- experiencia necesaria para llevar acabo el trabajo, 0 en determinada situacién consultar
asesores externcs. ' ‘ ‘
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6.4 DELIMITACléN DEL UNIVERSO DE ESTUDIO. .

Los responsables tisnen que definir y dehm;tar su universo de traba;o para poder actuar ep
él, para el[o se debe realizar,

ESTUDIO PRELIMINAR: Este es indispensable para conocer enforma global las funciones

y actividades que se realizan en el area donde se va actuar. Con este estudio se puede

- definir a estrategia global para e levantamiento de informacion, actividadés por realizar,

magnitud y alcances del proyecto, instrumentos requeridos: para el trabajo y prever las ‘
acciones y recursos necesarios para efectuar el estudio.

FUENTES DE INFOHMAC!ON Son las mstutuc:ones éreas de traba;o. documentos,
personas y mecanlsmos de informacién donde se pueden obtener datos para la
investigacion. Dentro ’de,las mds importantes podemos menc:onar.

a)

b)

€}

’f'e)

) ‘f}‘
9

n)

Instituciones: organizaciones que trabajan coordinadamente o forman parte del

objeto de estudxo organizaciénes lideres en el m;smo campo de trabajo
Organizaciones normativas que dictan li neamlentos obligatorios; ,
Orgamzacmnes que presten servicios o msumos parala empresa en estudlo
Archivos dela organxzacuon General y de areas de estudio;

Dlrectrvos y empleados los  Directivos que mane]an mformamon vahosa y personal

'foperatwo cuyas opiniones y comentarros 'son de gran ayuda \ ) L
’_ éreas de traba]o nweles de la organ zacucn que reﬂejan Ias cond!ciones rea es de i

funmonamientos, medlos ¥ personal ‘ L .
Cl|en’tes y!o usuanos receptoras de los productcs y/o serwcxos que genera la‘
empresa R , s o '
Mecamsmos de mformac;én recursos computamonales que permlten el acceso ala
mformaczon mterna y extema ala orgamzac;on que su’ven como sapcrte al estudio
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6.5 PREPARACION DEL FROYECTO.

Ya que hayan sido recabados los datos preliminares para lievar a cabo el manual, se debe
preparar el documento de partida para concretarlo, el cual debe quedar integrado por

= Propuesta técnica.

= Antecedentes: ‘Heéuent;) de Todos los manuales preparados con anterioridad.

= Naturaleza: Tipo de fnan’uai gue se pretenderealizar. h

« Justificacién: Demostracién de la necesidad de efectuarlo y ventajas que dard a la
orgamzacren '

= Dbje'[lvos‘ Logros a alcanzar

«  Acciones: Iniciativas o actividades necesanas para su consecucxon

» Resultados: Beneficios que se espera obtener

= Alcance: Area de aplicacién que cubre el estudio en términos de ubicacién en la
estructura organica y/o territorial.

= Recursos: requerifnientos humanos, materiales y tecnolégicos necesarios para
desarrollario. , 7

» Costo: Estimacién global y especifica de los recursos financieros que se requieren
para la gjecucién del proyecto. v

* Estrategia: Ruta necesaria para la asignacion ~ de recursos Informacion
complementaria: Material e investigaciones que pueden servir como elementos de
apoyo. /

» Programa de trabajo: que a su vez debe especificar. .

* Identificacién: nombre del manual. ;

* Responsable: unidad o grupo que tendrd a su cargo la implantacion del manual.

= Area: universo bajo estudio. :

= Clave: nimero progresivo de tas actividades estimadas.

* Actividades: pasos que tienen que darse para captar la informacidn.

» Fases: definicidn de la secuencia para realizar las actividades.

= Calendario fechas para el inicic y terminacion de cada fase.

* Representacién gréfica descripcién del programa en cuadros e imagenes.

» Formato presentacidn y resguardo del programa de trabajo.

* Reportes de avances seguimiento de las acciones.

» Periodicidad, espacio de tiempo dispuesto para informar avances.
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6.6 PRESE‘NTACI(’)N DEL PROYECTO A LAS AUTORIDADES CDMPETENTES:

Para que los pamc:pantes puedan aﬂnar sus parametros y determlnar su vabmdad
operativas es recomendable presentarto a; s -

. Area(s) que mtervendran dtrectamente en su aphcacuon por lo cual deben conocerlo
detalladamente ‘ ) ‘ ' ‘
o ‘ . :",Areas afectadas por su tmp[antacuén ya que deberén camb:ar o adecuarse ,
-f Area responsable de los recursos econémtcos para cuantlflcar el costo del k
o proyecto en forma mas especmca , : : '
= Alos responsables de su autorizacion. Asf mismo debe presentarse al txtu!ar de fa‘
organlzac;on para su aprobacién. )

Una vez autorizado, el responsable debe hacer del conocimiento de todos los niveles .

v jerérquicos la ihténcién que tiene la organizacién de elaborar el manual administrativo (de
organizacion), resaltando los beneficios que se obtendran, a fin de que todas brinden: su
apoyo durante el desarrollo del proyecto y asi facilitar su elaboracién.

6.7 CAPTACION DE LA INFORMACION.

Para comenzar con esta etapa lo primero es obtener un enfistado del personal que labora
para la empresa y que debe ser considerado para dar a conocer el resiente manual, que
serd empleado para su beneficio. ’ '

CAPACITACION DEL PERSONAL

Se debe capacitar al grupo de trabajo respecto al manejo ‘dg mediogs,de investigacion qﬁej
se utilizaran para recop’lar informacion, f)ara eso se ‘debe dar ‘a’cohdée}'él objetivo que se
: pers;gue y con esto ir planeando por e;emplo (calendanzacnon de acttwdades ;
cuestlonar;os formatos elc.) y se debe dustnbu:r el trabajo a cada persona '

LEVANTAMIENTO DELAI NFORMACION

Se debe estar estudiando el objetivo constantemente para no caer en interpretaciones
erréneas y ro genérar un retraso y desperdicio de fecursos.
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NVESTiGACION DOCUMENTAL

Como su nombra o) d|ce basarse en documemos tales como dxanos oficiales, oficios que

contengan informacién relevante para el estudio de este.
CONSULTA POR SISTEMA DE INFORMACION

Esto es el acceso a sistemas ‘de,c&}mputo que contengan informacion y recursos de apoyo
para estructurar el manual Este mecanismo es bueno ya que permite recabar informacion

{anto interna coma externa.
ENCUESTAS

Las encuestas deben contener preguntas de gran utiidad para la elaboracién del manual
deberr de ser coherentes' y que realmente nos aporte informacion estas preguntas se

pueden hacer a clientes, proveedores, directivos, empleados elc.
INTEGRAC’I@N DE LA INFORMACION,

Una vez recabada foda la mformac;on necesarla de las areas mvo|ucradas se deben

ordenary: sistematizar. para preparar su anéhsns

AREAS PARA AGRUPAR LA INFORMACION

Las dreas para agrupar la informacion  son los antecedentes y situacién actual; y es

recomendable utilizar los siguientes aspectos

- ObjetNOS Venﬁcar su extstencra en el area de estudm
- Estructura rorgémca. ‘Saber s realmente responde adecuadamnnte a las
necessdades de trabajo. ‘
= Normas y politicas administrativas: Verlﬁcar su exnstenc ia y si son del conocimiento
del personal. o o ‘ ‘
= Funciones: Saber si el personal sabe cuales son sus funciones.
'« Procedimientos: Verificar su existencia ap\icacién y caracteristicas.
= Equipo: Tomar en cuenta el eqdipd de oficina y si eé el aprbpiado y si esta bien
distribuido.
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~ Condiciones de trabajo Su nombre lo dice las, condigiones en que se encuentren
mobiliario; equipo, aspacic

Ambiente Iaboral Saber las re!amones humanas que exlsten en la organizacion

ANALIS!S DE LA INFORMACION

,En esta etapa se debe reahzar un estudlo examen Cl‘ltiCO de cada uno elementos de

mformacuon que se mtegraron con el prcposnto de conocer su naturaleza, caractenstlcas v
g comportamlento, sin olvidar su mterdependenc:a y relacién. con ol medlo amblente con el fin.

"de obtener un dlagnostaco que reﬂe;e la realrdad opera’uva de {a orgamzacuen

La mecénica de estudlo que se utiliza para el anallms de la mformacmn puede tener la
s&guuente secuencia;. )

a)
by
d)
€)

Conocer el hecho o situacién que se anahza

Describir ese hecho o situacion. ;

Descomponerlo para percibir lodos sUs detalles y componentes.”

' Examinarlo criticamente para comprender mejor cada e emento .
O.rdenar ‘cada elemento: de acuerdo con el cnteno de clasmcac

.- seleccionado; haciendo-comparaciones y buscando analogias o discrepancias. -
1)

Definir las relaciones. que operan entre . cada elemento, - considerado
jndividua mente y en conjunto, sin perder de vista que  los fendémenos

admmts’[ra’swos no se .comportan _en forma aisiada y pro si solos, smo que son‘

g

-producto dei medio ambiente que los rodea

Iden‘uficar y explicar su comportamientd con el fin de entender las causas que
ongtnan para optimizatias.
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Otra forma muy eficaz para el analisis de los datos es'la formulacién de seis preguntas:

1. & Qué trabajo se hace?, se determina la naturaleza y la labor de cada una de la
unidades administrativas, asi como los dbjeti\.fos que se pretenden alcanzar.

2. ; Para qué se hace?, que se refiere al propdsito que se persigue. ‘

3. ¢ Quién lo hace'? Unidades areas, departamentos o} personal que colaboran y sea
mdwndualmeme o en gn_epos la aptltudes para su reahzacmn ¥ fas
‘slaciones laboral@s que preva ezcan. .

4. ¢ Quign lo hace?, métodos y tecmcas aphcados para la reahzamon de dlChO
trabajo La forma en que fueron adoptados y adaptados ala orgamzacuon

5. ¢ Con qué se hace?, son los eqmpos e mstrume_ntos que se usan en el trabajo.

8. ¢ Cudndo se hace? secuencia de trabajo, asi como los horarios y los tiempos

requeridos para el desempefic del trabajo y ! logro de los objetivos

Dichas respuestas a estas pregunias daran la pauta para formular el manual, y las medidas
de mejoramiento continuo administrativo.

TECNICAS DE APOYO PARA EL ANALISIS

Comprende todos aquellos recursos que se emplean para  estudiar . la informacion con la
finalidad de determinar alterativas de accion para derivar soluciones épﬁmé‘s logrando los
resuItadCs deseados. Este tipdds instrumentos se puede utilizar como respéido para ei
proyecto © en senlido inverso, a raiz de la tmplementac;on de un- proceso de cambio
orgamzactonal que debe culminar con la edicién de un manual admlmstratlvo Hay dos tipos
de técnicas que son la organizacionales y las cuantltatuvas

Técnicas organizacionales.

- Administracién por objetivos: Los niveles de decisién identifican objetivos comunes y
definen areas de responsabilidad' se usan los objetivos como guias para su operacién

- Andlisis de sistemas: Se clasifican e interpretan los hechos para pronosticar problemas y
usar la informacién para proponer mejoras en un sistema.
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= Andglisis de’ costo-benef‘ icio: - Estudip para determmar la manera menos: cosipsa de
atcanzar los ob;e’uvos u obtener

“ayor valor posible” ‘de’ acuerdo con la mversnén ;
realizada. ' ’ ‘

- AnéhSiS de estructura: Exarnen detallado de la estructura de una organlzamon para .
conocer ‘sus‘ componentes, caracteristicas representatlvas y comportamlento
-con &! fin de cptnmtzar su func&onamlento ‘ ’

Arbo!dé decisiones; Enfoque que visualiza los nesgos y las probab:ladades de una
situacion como mcertidumbre o acontecimientos fortu;tos

- - Auditoria administrativa: Es un examen completo y constructivo de la estructura
de una arganizacién, de sus medios de operacién empleo de recursos, métodos de .
~ control y proceso de toma de decigione;;.

- Autoevaluacién.: Loa integrantes de una organizacién identifican, valoran y comparan “su\s' ‘
'avances en relamon con las metas y Ob]etIVOS preestab ecndos durante un penodo de ;

o tlempo

Control cle calldad Metado onentado a. elevar en forma permanente la, cahdad de los . e

,procesos productos y serv;cacs de una orgamzacnen prewendo el error y hamendo un'
- hébito de mejora constante ’

Estadxo de factlblhdad Anahs;s que permxte prec&sar !a s:tuac:on y altemat:va de cambm ‘
' . de un producio, proyecto S}s‘tema yfo servac;o tomanda en cuenta el medxc amblente.

- Estud;o , de vxabul dad: Invest!gacaon para ~ determmar los  beneficios
cuanﬂtativos y cualltatlvos a corto mediano y Iargo plazos '

- Benchmarkmg Proceso continuo de evaluacion de los productos servlcnos y procesos de
trabajo de Ias orgamzacxones que son reconoc das como lideres en el campo

- Desarrouo organizacional: Proceso planeado para aplicar modificaciones*cu'ltUra‘le/s
y estructurales en una crganizacién.

- Beihgenieria \drganizacional: Redisefio de _sistemas = de informacion, Qrgan];acién,
formas de trabajo en equipo y los medios por los que dialogan entre si y con los clientes. .
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- Héorganizacién; Revisién y/o gjuste de una organizacion con el propésito de hacerla mas
funcional y produgtiva ' ‘

Técnicas cuantitativas.

- Andlisis de series de tiempos: Interpretacion de las variaciones de los volimenes de
hechps, costos produccidn, rotacion de personal efc., en periodos iguales.

- Correlacién: Determinacién del grade de influencia o repercusién mutua entre dos o més
variables

- Modelos de inventario: Especificacion de cuando y en qué cantidad de inventarios deben

tenerse

- Modelos integrados de produccion: Reducir el costo con reépec’to é la fuerza de trabajo,
la produccién y los inventarios. '

- Muestreo: Sirve para infetir informacién acerca de un universa de estudio, a partir de una
muestra de él.

- Ntmeros Indices: Para medir con respecto a una base inicial las fluctuaciones de
volumen ‘de operaciones, ‘érrorés, costos, ausencias y oirds va‘riables en un periodo
determinado con fines de control.

- Programacién dindmica: Se emplea para resolver problemas que poseen vanas fases
interrelacionadas. donde se debe adoptar una decisiéh adecuada para cada una de éstas.

- Programacion lineal: Asignacion de recursos escasos de una manera optima en relacion
con un objetivo. ‘ ' o

- Simulacién: Se utiliza para imitar una operacit’m oun método antes‘d‘e su ejecucién real.

- Teorfa de colas o de lineas de espera: Opli mlzamon cie dlstrlbucuones en cond&ctones de
aglomeracién,

- Teorfa de los grafos: Se derivan técnicas de planeacuén y programacion por redes son
dlagramas que buscan identificar la Trayectona crltsca para planear y programar en ‘forma
gréflca y cuantitativa
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. Teoria de las decisiones: Seleccion del mejor curso de acc;én cuando la |nformacion se
da en forma probable I

PRE‘PARAC’I{)N DEL PROYEFVCTOv DE MA'NuAL .

Como resultado de! anaksrs ¥ Una vez que se cuenta con toda a mformacnon del manuai as
~,necesan0 que tados jos elementos separados y desagregados se combmen en una Iabor‘ ‘

; de smtesns formando un documento mtegrado El responsable del proyecto debe convocar a B

‘todos los mtembms det grupo técnico - y/o subgrupos para revisar el contemdo y
. presentac on de cada apartado ' ; g

Vafidacidn

La informacién verificada de cada area o unidad administrativa debe presentarse*a
la (sy persona(s) para que firme(n} de conformidad Ademés para verificar que le
‘:nformacton esté completa y'sea comprens;ble :

Esiructuracién

E,'I grupo técnico :y‘debe reunirse las veces que s_éa necesério para compaginar e'integra'r el
proyecto final de manual. Esta dindmica de Trabajo tiene que sostenerse hasta que exista el
consenso general de que los resuitados_bbtenidos satisfacen técnicamente los requisitos
preestablecidos. ' k

FORMULACION DE RECOMENDAGIONES.

El siguiente paso es convertlr las propuestas espec:flcas ‘en recomendaciones. Por su
- contenida existen diversos tipos de recomendaciones:

* De mantenimiento: Preservacion general de la misma estructura organica,
funciones, personal, procedlmsentos efc.

* De eliminacién: Supresion de sastemas reemplazo de formas, reg:stms e informes,
eliminacién total o parcial de procedlmxentos bajas de personal etc. ‘

= De adicién; Introduccién de un nuevo snsterna mcremento de operaciones para un
procedimiento, mcorporacnén de nuevas unidades admmlstratwas aumento de
personal etc.
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* De combinacién: Intercalar el orden de aplicacién ‘de programas de trabajo,
combinar el orden de las operaciones para un procedimiento, compaginar el uso de
formas generalizadas con nuevas formas etc.

» De fusidén: Agrupacion de areas administrativas 'y personas bajo un mismo mando
unificacion de formas, informes y regtstros etc.

* De simplificac én: Reduccion de casos en un procedimiento, lntroduccson de

- mejoras en los métodos de irabajo, simplificacidn de formas , registros etc.

= De'modificacién: cambios en los procedimienms y operaciones, reubicacion fisica
de personal, equipo 0 Instalaciones, redistribucion de cargas de trabajo, sic.

* De intercambio redireccionamiento de funciones, procedimientos o

recursos efc . ' '

- ELABORACION DEL INFORME. -

Para entregar los resultados de un estudio es necesario la elaboracién de un informe en el
,q‘ue se expliquen las razones por las que se lylegarbn a esos resultados ademés ‘debe
proporcionar informacion estratégica que les permita a los altos directivos ‘fa toma\‘ de
demsmnes Para elio el tm‘orme debe estar redactado en forma deta lada y I|bre de
tecmcnsmos. Las partes del mforme son las s guienles '

.. lntrcduccién:'resumen del'propésito . enfoque, limitaciones y el plan de trabajo. -

= Cuerpo 0 paﬁe principal: seccién donde se anotan los hechos, argumentos y
justificaciones. '

=  Conclusiones Yy recomendaciones.

= Apéndices o anexos: se pueden agregar graficas, cuadros de texto o instrumentos
de andlisis administrativo
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PRESENTACION DEL MANUAL A LOS NJVELES ADMINISTRATIVOS.

Una vez que a quedado. debidamente estructurado el manual, el encargado del proyecto
debe proceder a la presentacion de éste a las instancias i)rocedentes para su gprobagion.

Para ello el éncargado del proyecto debe convocar al grupo de trabajo para una tltima
revision, y de no presentar fallas se procede a su presentacion.

A los niveles directivos,

Es recomendable que esta presentamén parta en un documento sintesis derivado del
informe cuya extensién no sea mayor a fremia cuartillas, para que en caso de ser anahzada
requiera un minimo de tiempo para ello. Las partes del documento sintesis son:

= Introduccién breve descripcion de las causas qUe “generamn la neéesidad cie
- elaborar el manual. . ;
= .- Andlisis de la estructura organizacional, exposicién de la génesis y desarrollo-de la
- organizacidn, es decir, los sucesos y vicisitudes de mayor relevancia que influyeron
“enla necesidad de preparar el manual. . o ‘
. Dtagnostlco dela situacion actual definicion de las causa o prcblemas que orlnaron‘
el estudio, , : ey e
= Propuestas de mejoramiento presentacién de alternativas de acdén.paré la
organizacion con sus ventajas y desventajas,
= Estrategia de’ lmplamacaon exphcacron de |as stapas prewstas para poner en
préz‘:ﬁcab el 'mahual 'y las medidas de me;oram;ento admmzstratwo dentadas '
de él. A co .
w Seguimie‘n’to - control ¥ evaluac on preéisién "de” “Ios mecanxsmcs de
o mformamén proceso de control y evaiuac;én aS| como los cntenos y medsdas que
podrfan tomarse en cada caso.
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Al érgano de gobierno,

De acuerdo con la normatividad vigente, una vez que el manual propuesto ha sido revisado
y apalizado porjes niveles superiores, debe presentarse ante el consejo de administracién o
su gquivalente para su aprobacion definitiva.

A otros niveles jerdrquicos.

La exposicién a los nivel es departamentales, de oficina o de area También puede basarse
en ¢l documento sintesis pero tratando de hacerlo en |d forma mas accesible posxble para
facilitar su comprensnon A si mismo servira para fortalecer el compromnso entre todas las
partes involucradas.

REPRODUCCION DEL MANUAL.

Una vez que el grupo encargado de la elaboracién del | manual haya recabado é integrado
las'obser\kaciones surgidas en los diferentes niveles de decision, debe coordinarse con la
unidad - o drea gue maneja las recursos éconémicos para que éste sea reproducido para su
distribucion e implantacién. Para esto el ‘h’der.del prdyectd debe suministrarlos parametros
técnicos necesarios para el disefio de la impresibn. Las unidades de medida maés
aceptadas para este tipo de documento son; ’ k

«  Utilizar formates |mercambaables afin de facilitar su ‘reperuccién,"reVisién y
actualizacion. o L ‘ N ‘ ‘

= Que los formatos sean de tamafio carta. -

= Las grdlicas o cuadros que por necesidad sobrepasen 6l tamafio car‘ta seran
"doblados hasta alcanzar esta dimensién.

= Utilizar e método de reproduccion en una sola ‘cara de las hojas.

» Procurar que la division en apartados, capitulos, éreas‘; etc.

*  Presente la separacién es te nombre impreso.

= Qué iodo documento quede integrado por cardtula, portada, indice o contenido,
introduceidn y cuerpo. ‘ V




CARATULA Esala cub!erta o cara. extenor de docqmento que tiene por obgewo su
ldemmcamén a través de los J‘sigm o S

‘-Nomb’re'oﬁciaf de la organizacién

-Logojti;;@ i)

-Nombre "Q;ﬁ’é’rico de!ﬁaﬁual eh relacic‘;p/{éoﬁ su coritenidb. o

—N’ko‘m"bi'é dé la ﬁhidéd adminkisfrétiva re‘sponsabl“e de su etaboracién /;apliéacién. )
 IMPLANTACION DEL MANUAL.

La ;mplantaolon del manual representa el momento crucial para traducir en forma tang:ble
las respues’fas y recomendactones en acciones espec:floas para elevar la productzwdad,

mejorar la coordmac:on, agilizar el frabajo y homogenenzar &l conocimiento de la dinamica y
Componemes de las organizaciones.

'METODOS DE IMPLANTACION.

La seleccion de método(s) para implantar los manuales admmlstratwos esta
“éstrechamente relacnonados con etementcs de estructura tales como:

NA} Tipo de manual.

AB) Cobertura.

C) Recursos asignados.

‘ D} Nivel técnico det ‘persoﬁal.
E) Clima organizacional. '
F} Entorno

En funcion a estas variables las altemativas para implantarlos son:
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METODO INSTANTANEO.

Generalmente es el mas ulilizado ya que la decisidn de preparar manuales
administratives- en la mayoria de los casos proviene de los mas altos niveles de al
estructura de una organizacién, lo cual [es confiere una naturaleza o validez casi
obligatoria. También se adopta cuando la organizacién es nueva, sinose involucraaun .
numero amplio de unidades administrativas sies r‘elati\}amente sencillo, si no implica un
gran volumen de funciones sistemas u operamones o si en la organizacion exnste una

Slida infraestructura admmlstratwa
METODO DE PROYECTO PILOTO

Esta forma de |mplantam()n imphca aphcar el contemdo del manual en solo una parte de la

organnzacron con la hnahdad de medur los resultados que elk} genera

El beneficio que puede aportar radica en que permite realizar cambios en una. escala
reducida, llevando acabo cuantas pruebas sean necesarias determ;nar la V:abthdad de Ia

propuesia.

Una probable desventaja de este método es que no siempre es posible asegurar queylo
que es valida para una parfe del todo lo es también para \Ias partes restantes, ademas de
que para los proyectos pilotos se destinan recursos .y una atencion especial que no

puede ampliarse a toda la organizacion.

Asi mismo la actitud del personal en una prueba piloto no es la misma, va que se trene

conocimiento de que no es proyecto totalmente aceptado
METODO DE IMPLANTACION EN PARALELO.

Cuando se trata de manuales de ampl‘ia‘ cobertura, que inﬁp!ican el manejo de mucha
informacion o de caracter especifico un volumen considerable de recursos o para
garantizar la seguridad de todo un sistema de trabajo se emplea este método que implica
la operacidén simultanea por un periodo determmado tanto del ambiente de frabajo o
condiciones fradicionales como de las que se van a implantar. Esta permite efectuar
cambios sin crear problemas,‘ye que las nuevas condiciones accionan libremente antes dé
gue se suspendan las anteriores.
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Este método permite atender:c ) qu:kdad cualqmer nconvemante to que elimiha E]

pres jon, del personal inmerso con Ia consecuente reduccson del margen de error.

En Ios €asos en gue el mxsmo personal se encarga de las ccndluones tradi czonales sea el
que va a tener bajo su responsabilidad la smplantacmn de las contenidas en & nuevo
manual, se recomienda la programacion de periodos especiales de trabajo en paralelo-
procur‘ando que no se afecte el . funcionamiento normal del- trabajo Es recomendable
usar este. método solo en 1os casos - en que el manuai incluya informacién que pueda
s controlar ¢l personal de la orgamzacuén 0 alos chentes / usuarios, hasta el momento en que
«exlsta la pos1bztxdad de que se han ehmmado todas las posibles fallas

METODO‘ DE IMPLEMENTACI‘ON PARC[AL o EOR APROXIMACIONES SUGESIVAS. )

En‘ este  método, de gran ulilidad para implantar manuales = que implican
modificaciones sustancies ala operativa normal consiste en seleccionar parte de su
contenido o de e‘:stasAéreas eépec‘rﬁcas bkara in«tmducirklos cambios sin causara grandes
alteraciones, y dar el siguiente paso solo cuando se haya consolidado lo anterior, lo qu‘é
. permite un cambio gradual y controlado. T ' ‘

COMBINACION DE METODOS.

Consiste en el empleode mas de un método para implantar -un en funcion de
. los requerimientos técnicos de su contenido. ’

E Es lmportante que: para Ia lmplantamén de manual se formen- equnpos de. trabalo - en
"todos "’li)‘s«, nlveles jerarqurcos de la organnzacmn que coordmados por el grupo
f'técmca responsable del proyecto asuman Cla tarea ,de,., ,capacxtar -al personalk B

'para aglhzar y homogenexzar sy aphrcacsonp
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DIFUSION DEL MANUAL,

Para dar a conocer ¢l manual es conveniente definir un programa para su presentacién y
que con base en Ias acciones que para su sfecto se establezcan y se procedan a celebrar
préctlcas plancas, seminarios, foros de demsmn y cualquier otro evento de este tipo.

También s‘e'pueden llevar a cabo reuniones de sensibilizacion, por medio de las cuales se
puede mcrementare la confianza y colaboracnon del personal ya que a través de ellas se les \
comumca los objetlvos prepuestos y las bondades que de ello pueden resuitar. )

En fo;'ma paralela se deben emprender Campaﬁas de difusién mediante revist’as, boletines,
folletos y cualqwer otro recurso de nformacwn que refuerce ia aceptacién del manual, asf ‘
como Ios cambios que de él pueden surgsr ‘V ‘

La atencion que se ponga a estos aspectos puede contribuir al éxito de la implementacion,
particularmente cuando las medidas de mejoramiento puedan afectar a una organizacion de
manera radical 0 a un ni nivel grupal o -sectorial. ‘ ‘

REVISION Y ACTUALIZACION.

La utilidad de los manuales administrativos radica en la veracidad de la informacidn
que contienen por lo que hace necesario mantenerlos permanentemente actualizados por
medio de revisiones periddicas. Para ellos es recomendable:

» Evaluar en forma sistemdtica las medidas de mejorémiento‘administrativo
derivadas de la implantacién del wmanual asi como los cambios
operativos que se realcen en la organizacion. '

= Establecer uncalendario para la actualizacion del ‘manual.

= Daesignar un responsable para la atencién de esta funcidn.
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CAPITULO 7 B

MANUAL DE

i ?G//ESTION PARAUNA|

' EMPRESA DE
__SERVICIOS
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INTRODUCCION .

E! curso “formacion de ejecutivos telefénicos (E. T.)", es impartido con el
propésito de capacitar al personal de nuevo ingreso en el desarrolio y aplicacion
de conocimientos, habilidadés y aptitudes necesarios par la ejecucion de un -
adecuado servicio en la atencion a clientes de la editorial.

© Estg curso para su mayor aprovechamiento esta dividido en tres eta'pas:%'

* Induccion én la ateﬁéién 8 cliehteé de 1a ‘editorial EI E. T. 'Téhdfé 1'é
7 voportumdad de conocer algunos aspectos rmportantes de la empresa f o
' f“\conceptos ﬂloseﬂas, ete. S R \ o
Elaboramén de Fiepories. teona-practnca En esta etapa se estudtan y se'
‘ pondran en préchca conceptas prew" i i , ‘ '
Técnicas de atericién a ciientes en. este se’ darén las bases y pnncmuos para
Cque el E. T., pueda realizar una adecuada atencion, desde el saludo hasta la
despedida ' '
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" OBJETVOS

. 1. Al temnar el curso, el E. T. de nuevo mgreso desempenaré RN
eﬁcnentemenie fa -uncién_de atencién’ a chentes, a parflr de la- cmrecta N
aplicacion de‘k politicas, procedimientos, elaboracion y cap_tura de reportes. ’

2. Alterminodelcursoel E. T, de nuevo i'ngreso desarrollara asti.’tudés ¥

- habilidades de atencién y servicic de clientes, fnediante la ap]icaéién de
algunas técnicas. ‘ ‘

' AREAS DE APLICACION O ALCANCE DE Los,PRoitsm,MtENTos;

- El presente manual serd para la aplicacién'en el area de atencion a clientes

via telefdnica en campaha permanenté de apoyo a uha;Ed%toriayl.
RESPONSABLES.
Elaboracién : Erica Michel Bautista Arbea.
Revision: Reaponsab[e de Campana.

: " ,' Am‘orizag:ién: Representante Legal.

REVISO:

. ELABORO: BAUTISTA A
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- Adti-enD, es una empresa dedicada a. 'aétividfades de Telemayrketing'y atencién de

ckentes es requerida principa Imente como herramienta en campaﬁas integradas de
mercadotecma d;recta donde se cembman medios maswos © semimasivos.-

SERVICIOS

2,
o

Mercadotecnia.

K
e

- Comercializacion.
' & Seguimiento de Cuentas.
< Actualizacion de base de datos.
"< Andlisis e interpretacion de resultados.
K3 Programacién de campafias publicitarias.
"% Call Center.
% Almacén.
" & Distribucién y Logistica a Nivel Nacional.

COBERTURA

Bﬁnda servicio en toda la  Republica Mexic;ané. ya que . su esinuctura
pemmite ofrecede el mejor sewvicio en cualq:.}ierv parté' de fa repliblica.
La calidad de servicio de nuestros representantes de ventas por ieléfono (RVT's), v la
éxpeﬂencia en campafias de - Atencion .a_ Clentes, asi como

en ventas de productos ylo servicios, es considerada como una de

‘ias mejores en e} Telemarketing Mexicano. Et personal esta profesionalmente capacitadoy en
' constante actual‘zacién para poder brindarle siempre un servicio de’primera calidad.

ARBRA ERICA MICHEL ||




‘ '  ’dlsposwlon e mjmero de es’facxones necesanas para atender sus reqaenmlentos
-en cualqu:er t;po de campana ‘sea de. entrada c sahda y cualqmer t:po de. el
ap licacion. A—tt—enD tlene 2 grandes dwnsncnes para una mejor atenmon, venta de
productos y servicios: ‘ :

Venta de productos.

Radio y Televisién.

Medios masivos de comunicacion.
Catélégos.

Toma de pedidos.

Cobranza

‘Dtstnbuc;on

Almacén.

Servicios de Atencién a Clientes.

Servicios.

Respuesta a detonado‘resrpublicitarios.
Actualizacion de ase de datos.
Desarrollo y disefio de imagen.
Reestructuracion d cartera.
VLlenaclo- de cuestionarios.
Estudios de mercado.

-.Desarrollo en Internet.
Correo directo.

ARBRA ER ICA M
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" PERFIL

Es una empresa sindnimo de Servicio, Comunicacién, Imagen vy

Responsabilidad. '
Es una empresa que le brinda un servicio completo.
Tiene el mejor Call Center.

Conduce Investigaciones de Mercado.

Brinda atencién personalizada.

Son reales y constantes. , ;
Logran resultados relevantes para su empresa.
Son la mejor empresa que le brindara soluciones profesionales a sus

necesidades. ' ‘

Su vision es lograr la satisfaccion de sus clientes, en forma efectiva y

transparente.

En la institucién el personal representa el punto neuralgico.

- ORGANIZACION

‘ Después de haber conocido acerca de A-ti-enD el tema principal de este proyecto, se

hace" referencia a un aspecto importante dentro de la organizacién. Es necesario

. representar la estructura de la empresa mediante un organigrama para ubicar méas

facilmente a donde se quiere aplicar este manual c}iekgestién, ya que es necesario

“una “organizacién formal donde la estructura este planeada e intente de manera

. deliberada. establecer un patrén de relaciones entre sus componentes, el que - |f| 3
"'f: icondg_cﬁiré al logro eficaz del objetivo. Es resultado de una decision explicita.” L

ELABORO: BAUTISTA
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En este organigrama se muestra se muestra la manera de como es la estructura

jerarquica de A—ﬁQenD; en esté se pretendse mostrar como la parte principal de-
esta empresa es representada por la asambiea'de‘aocionistas, delegando la
autoridad al representante legal que es la persona que siempre se encuentra en
la erﬁpresa para tomar decisiones importantes. '

“En la misma posicién jerarguica se encuentra contabilidad de ‘personal y &l
responsable de campana, siendo esté el que tenga mayor grado jerdrquico para:
tomar decisiones con r‘especto a la campaha en proceso, ya tiene el maycr

conocimiento y herramientas para este y la mejor toma de decisiones.

Poste(rior méntek; manejado como un staff, se encuentra el superviso general,
gste tiene la autb‘ridad directa sobre ambos supervisotes y los RVT'S, teniendo
tamhvi;.én la aVUtor‘ivda‘d delegada cuando no se encuentra el responsable:\de
camﬁaﬁa, /

Los supervisores tanto matutino como vespertino, su funcién no es si no la de
asesoramiento directo a los RYT'S y revision de reportes , teniendo como jefes
directos a el supervisor general y el responsable de campana.

..Por uitimo, pero no menos importante, se encueniran los RVT'S, que son los
responsables de brindar el-servicio contratado por alguna otra empresa, ademas
de la elaboracién de réportes de las actividades desempehadas.

|| ELABORG: BAUTISTA |
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ASAMBLEA DE
ACCIONISTAS

REPRESENTE
LEGAL
RESPONSABLE CONTABILIDAD |
DE DE
CAMPANA PERSONAL
SUPERVISOR
| GENERAL  [oeeefeoeenne oo s .
o SUPERVISOR | - | SUPERVISOR
; ‘ MATUTINO - o VESPERTINO
RIIRIIR|[RIIRI|RIIRIIRIIRI[rR][RIIR]IR]IIR]IR
v ilviviiv vty vy ||viivi{v] v]lv]lv
T T T T T T T 1T T T T T T T

» RVT= Representante Via Telefonica

CUADROQ 1.3 Organigrama de A-ti-enD S. A.

! Organigrama elaborado por el autor Bautista Arbea Erica M. - "
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. FILOSOFIA

Para iogfar la safisfaccion de clientes y smpleados, se ha establecido los

mguxentes puntos que conforman su filosofia, por lo que e! cumphmlento de la
misma, serd de suma importancia.

FILOSOFIA CON EL CLIENTE.

Cumplimiento de objetivos.

Servicios de-calidad. -

‘Administrar y trabajar evitando todo gasto o funcién innecesaria.

Planear nuestros sistemas y procedimientos enfocados a un mejor servicio y
atencién al cliente.
Satisfaccién de los clientes, -

Brindar atencién cordial y eficiente.
Comprender al cliente, poniéndose en su lugar.

FILOSOFIA CON EL PERSONAL.

Desa‘rroll’o de nuestro personal.

‘ Crear un agradable ambiente de trabajo.

: Mo’rmacron para que se esfuerce en lograr sus metas de trabajo y personales

o a o a

Mantener una relacién de comunicacién de puertas abtertas, en dende puedan
expresar sus lnquretudes ;
La comunicacidn genera confianza y desarrollo laboral.

ELABORO: BAUTISTA
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RESPONSABILIDADES

1. Mantensr tna buena conducta y buenas costumbres dentro “de la
empresa. A '

2. El trabajo se desempeRatd con la intensidad, cuidado, forma, fi'empc y
lugar convenio. ' ‘
3. Checar las entradas y salidas, ademas de flrmar el reglstro de
asistencia.

4, Cuando el lugar de trabajo este desocupado, deberds iniciar tus labores
de inmediato.

5. Evitar perder el tiempo.

6. Se puede realizar solo una llamada e indole31 personal de impottancia,
con previa autorizaclén del supervisor.

7. Tratar de realizar la atencion telefomca en el momerito para no hacer
llamadas posterrores a los clientes.

8. Las conversaciones en el trabajo, deberén'ser en voz baja y fuera dé[
area de trabajo de tus demas compalfieros, para no afectar su servicio.

9. En e horarfo de Trabajo, es tu obllgacgon cbservar los siguientes puntos
10.  Mantener absoluto respeto con tu oompaneros de trabajo. ‘ '

11.  Presentarse a trabajar con la ;ndumentar!a adecuada {formal o casual,
nunca con tenis ni pants) ) . : ' ]

12.  Cuando tengas que faltar al trabajo pbr enfermedad, deberas hacer lo
S|gwente -avisar por teléfono al jefe |nmed1ato, y entregar al siguiente dla fu
mcapac&dad va que es el Unico justificante que la empresa adm‘te

13.  Hacer uso adecuado del equipo de trabajo '

It ELABORG: BAUTISTA REVISO: ]| auTomizo: '
' ARBRA ERICA MICHEL R I .




DEPARTAMENTO DE ATENCION A CLIENTES

PROCEDIMIENTO GENERAL DE LA ATENCION DE UNA LLAMADA.

CENTRO DE RECEPCION AREA1  OTRAS : AREA 3 AREA 4  REPORTES
DE LLAMADAS AREA 2 COBRANZA AREA S
) " Socio A. 7 ‘ / £ Com ué necesi
* serd 13\ /ggmbio de
= l . *’( forma < domicitio,
Inicio Suscripciones \pago?/ reposicion,
No
! identificada )
Tarjeta de
I Crédito. Ft
Recepcion Hacer cargo. Hacer reporte
de llamadas, ‘ _ _
canalizacién / , | !
a cada area ¥ B Deposito; dar Hacer
) informacion modificaciones
Fin , ) en sisterna.
h 4 1
h 4
Fin
.—_a—»-""/

‘CUADRO 1.4 Diagrama de procedimienfc general de la atencion a una llamada.




MANUAL DE |
PROCEDIMIENTOS

EN LA FORMACION DE |
EJECUTIVOS
' TELEFONICOS EN
ATENCION A
CLIENTES
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FUNCIONES DEL EJECUTIVO TELEFONICO

Brindar informacion general acerca de suscr!pcxones mformamon acerca de
la entrega de e;emplares fechas de’ pago, conf:rmacion de pagos numero
» telefomca de/ redaccmnes, mformam«:-nes sobre socio dguila,  inigio-
vencimiento de suscripcién, venta de nlimeros atrasados, confirmacion de
pagos, facturas, formas de pago. A
Hacer nuevas suscripciones (esporadi camente}
Henovacnones de suscnpcxones
‘Camblos correccnon de domlcmos

Reposiciones de ejemplares.
Reportes especiales.

o oc o g o o

Cancelaciones, pagadas y acrédio.
Ampliacién y/o cambio de revista.

ELABOR@: BAUTISTA | AuTORIZO: ‘
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- Actualizacion de domicilio: Es_djandb un suscriptor indica que el nombre de su
(;éﬁe, namero, Ehterior, cP., etc., ha cambio a consecuencia de la actualizacion
por part'e‘:d'e alguna autoridad; también puede darse el caso qué al corroborar

. sus.'datés, &l operador se percafe de quq el cddigo ha cambiado pbr parte de

' SEPOMEX por actualizacion.

Ampfiacidn. Se conoce asi al tramite previamente autorizado por un supervisor,
de extender Ja suscripcién, yé sea al inicio o al final de la misma.

Ampliacion en sistema. -Es cuande por algln factor se deba reponer algin
ejemplar, solo que este se hara al final de la suscripcion. Se descontard del
- registro en sistema una edicion para que asi el sistema asigne el envio de uha
ed;mén mas, (e}emplo la suscripcién inicia en Enero, por tanto debe acabar gn‘
D&ozembre del mismo ano, al amphar la suscripcién, el- sisterna marcard que‘
ahora la suscnpcmn finglizara en Enero del seguxeme ano) )

lAmp!:acron por fuera. Es cuando se debe agregar al regastro en slstema una
edtczon mas, the se contara al inicio de la suscripcion; es decir, el Ststema ‘
comabzhzara una ed;c;on enviada de mds, {efemplo: ia Suscnpmon ;nscsa en’ :
Diciembre, pero la edicién del mes anterior Noviembre, es. éxigi'dé por el
suscrlptor . por lo que la suscnpc ion 58 contablltzara ya no de chlembre a
Novxembre si no ahora de Noviembre a Octubre

ELABORO: BAUTISTA =VISO: , AUTORIZO:
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]
Cambio de dam:cgf‘ fio. Es cuando el suscnptor desea que se le realice el cambio de
direccion” en cuanto el envio, es decir, los datos reﬂejados en Ststema seran
alterados con la finalidad de que las revistas se envien a otra dnreccmn. Entre
algunas de las razones gue se encueniran para hacer cambio de dom'icilio se
encuentran: por cambio de residencia, por problemas de entréga, 'por" que es un
regalo,

‘ ] _ pero se desea cambiar por algin ofro titulo {con previa autorizacion del supervisor);
este proceso se aplica cuando la suscripcidn ya estd pagada, (ejemplo: se cuenta
con la suscripcién de Vanidades y s& desea hacer el cambio por Cgsmopélitan}.

Cancefac:on Es el proceso para. dar de bala un regrstro Es Ia suspens:on del
servicio.

Cambio de revista. Es cuando ya se cuenta con alguna suscripcién a alguna revista, ’
Cancelacion de orden a crédito. Es cuando se cancela un registro que aun no ha
sido pagado, pere que se debe cancelar por que al cliente no le interesa continuar
con dicha suscripcion. Es importante cancelar este tipo de suscripciones para ya no ¢
generar mas avisos de cobros al suscriptor ni mas envios de revistas. \
Cancelaciones ya pagadas. Es cuando se debe canelara guna suscnpcnon que ya ha

reflejado el pago en el registro de! cliente { con previa autorizacidn del superwsor)

por inconformidades del cliente, por no:poderse garantizar la entrega.

‘ELABORO: BAUTISTA

ARBRA ERICA MICHEL




onidnes

" MANUAL DE GESTION - ||

"Comacé:’o’n de domicifio. Es cuando al corroborar la direccién con el cliente esté se f |
percata de algtn dato erroneo o el masmo operador detecte algin dato mal ‘
capturado La corfeccion imp ica algun dato que pueda afectar sagmﬁcatwamente la
correcta enirega de la pubhcaclon como lo puede ser: calle incorrecta, nimero
mcorrecto de la casa, carencia de] interfor, edificio, departamento, nombre incorrecto -
de la Colonta Mun|01p|o Delegacion o Estado Cadigo Posta! eréneo o Zona de A
Reparto.

Envio a ofra persona. Es cuando se activa la opcidn capturar en ¢l sistema otros - | )
datos para la entréga de la publicacién, es decir que il egue a nombre de algmen mas
aotra dtreccmn

Facturacion. Es /Ia captura de datos por que el cliente requiere de factura par

comprobar datos. Las rewstas no causan VA, por lo que la factura no es para
deducrr ;mpuestos smo para comprobar gastos

Investigacion ante correos. Es cuando se ha detectado demasiadas anomalias en
cuanto a la entrega de la publicacién hacia el cliente, por lo que hay que verificar
© esta situacién directamente con SEPOMEX. '

Ordenes a crédito. Son llamadas a si al tipo de suscripciones en donde se envian los

ejemplares sin recibir un pago previo, esperando el pago por parte def suscriptor.

ELABORC) BAUTISTA AUTORIZO:
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Ordenes ya pagadas. Soh ia suééripgiones en dondé ya se ha recibido

previamente el pago antes de haber comenzado la suscripcion.

' Refacturacion. Es el proceso que debe realizarse cuando un suscriptor déesea el
envio de una factura desplés de haber pagado vy que este pago ya se vea

reflejado en el sistema.
Renovacion. Es cuando se da continuidad a una suscripcion.

Renovacion automatica. Es cuando se siguen enviando ediciones para que no
se plerda continuidad. Este tipo de renovacion no implica que también el cobro
se haga de forma automética.

Renovacidn pesitiva. Es cuando el suscriptor decide o acepta continuar con la
suscripcién haciende su pago. Si el pago no se hace en tiémpo,v podria
perdérsela continuidad. '

Reposicidn. Es el reenvid de alguna edicidn por qué esta no fue recibida por al
cliente o que no inclufa algdn gagdet, o por ser uria edicién maltratada. Aclérese

V que solo se pueden hacer repti;siciones de seis meses atrds, incluyendo e
presente mes. '

ELABORO: BAUTISTA REVISO: ‘
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Repusicion especial. Es cuando se debe enviar nuevamente alguna edicion no
recibida por el cliente, solo que esta era acompariada por algiin obsequic de
alguna promocién. Puede darse el caso de si recibir la edicién mas ro el
obsequio. \

Reposicién ya capturada Es cuando ya ex:ste un reporte previo en sastema -

pero que el cliente S|gue sin recibir.

Suscnpc;on Es cuando un chente indica sus datos para la entrega de alguna .

publ[cacsén

Venta de niimeros atrasados Es tomar el repone de algun cuen’ze o] guscnptor
interesado en tener alguna ed|caon anterior. Por lo generat solo se conservan en
inventario de. séis meses atras incluyendo el presente mes, las excepciones

son:. Dishey Wicth, Somos, Big Bang.

visO: , 5 AUTOR!zO:
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LO QUE SE DEBE SABER PARA TOMAR UNA SUSCRIPCION

1 .fConoce‘r a que titulo se va a suscribir nuestro nuevo suscriptor. (Verificar =
anexo 1)

Déscripcién de los 49 titufos de suscripeiorn de la Editorial.

‘£l operador debe conocer, saber a que publico se dirige cada revista (nifios,
mujeres, hombres, interés general, espectaculos, deportes, etc.) y describa en’
forma breve y concisa el contenido de cada una de ellas para sugerirlo o para ‘

despertar el interés en los futuros suscriptores.

También debe saber que periodicidad tiene cada revista y cuanto dura el periodo
- de suscripcion. En la mayoria de los casos. La revista es mensual en un periodo
de un afio de inscripcién-haciendo un total de 12 ejemplares. Sin embargo hay

excepcion en los siguientes titulos:

VANIDADES yCOSMOPQLlTAN, son catorcenales, la suscripcion dura un
afio y se envian 26 ejemplares. ‘

: RINCON.
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FURIA MUSICAL y ERES: son quincenales, la suscripcion dura un afio y se
envian 24 ejemplares.

TU, la revista es guincenal, la suscripcion dura 8i mesges y se envian 12 revisias.
ERES NOVIA, es bimestral la suscripcion dura medio afo y se envian 6 revistas.

OGEAN DRIVE, en los meses de Enero y Febrero, Julio y Agosto la revista es

bimestral, pero el resto del afic es mensual, la suscripcidn dura un afo v se
envian 10 revistas.

BIG BANG, es semanal, la suscripcidn dura 4 meses y se envian 16 revistas.

Cada titulo tiene un CODIGO DE REVISTA, son 4 digitos que identifican la
revista. V

También cada revista tiene un NUMERO DE EDICIéN, que es una clave que
identifica el mes o el nimero de revista seglin se vaya editando.

2.-Cudl es el tipo: la promocidn v el costo vigente.

= operadcfr debe conocer las promogiones v;gentes ¥ oonsultar Ios tipos que se

d;eron de alta para identificar y aplicar la promocién correcta {precio, descuento,
ediciones a enviar y regalo) segun el interés del suscrlptor

Asi szmo debe conocer lasfechas .o los periodos de dichas promocuones para

mane;ar promocmnes wgentes y evitar errores o enganos a Eos futuros chentes
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Las promociones vigentes se visualizan enel archivo de Precios 2005, donde las

==

hojas de Control de Tipos se describe cada tipo vigente, asi mismo el operador
debe estar familiarizado con fa clave de cupdn de la promocion que se vaya a
capturar para anotar el codigo de origen en cada suscripcidn; estas claves se
obtienen del archivo de Pracios 2005 y del archivo Claves de Cupén.

3.« Aquien y a que domicifio se va a enviar la suscripcion.
La captura de la informacién en el sistema debe ser con maylsculas.

El Titular de la suscripcion debe ser una persona fisica, un adulto y no deben

escribirse tiulos ni utilizar abreviaturas en los nombres.

Si la ravista la va.a leer algtin menor de edad o se debe entregar en un domicilio
diferente al del titular, sede dar de alta el 'Envic a ofra persona. También en los

casos donde la revista deba enfregarse en algin departamento dentro de alguna
empresa.

La captura del Domici!io debe hacerse conforme al Manual de Captura de
. Direcciones proporcionado por SEPOMEX, que entre otras cosas estipula que:

Direccion: l.a palabra “Calle” solo debe usarse cuando se trate de una calle

numérica o que lleve el nombre dé una letra. Debe anctarse un numero exterior
v si existe tamblen el |ntencr este debe sefalarse con un guidn (450 1} no
- deben usarse la abreviatura No. 6 NUM 6 INT.

En caso de ger un Edificio debe anotarse el n‘umerc} de departamento y puede
m;hzarse las abreviaturas para. edificio y para,departamento. Si se trata de una
Manzana y un lote debe abrewarse de forma correcta.

“ELABORO: BAUTISTA ‘AUTORIZO:

142




ELABORO: BAUTISTA

‘l ‘ REVISO: . l AUTORIZO:

ARBRA ERICA MICHE

|

Colonia. Se debe verlficar en e CP_CONS, para corroborar el tipo de

-asentamiento y que sea la colonia correcta. El tipo de asentamiento 'Colonia’, no

" debe caplurarse,

Cddigo Postal.: Este debe consultarse en el CP_CONS y debe ser el correcto
seguin el nombre de la colonia ¢ asentamiento.

Poblacion: En este campo debe anotarse el Municipio o la Delegacion que
proporciona por el CP_CONS, al moniento de verificar el la Colonia y el Cédigo
Postal '

Estado: Debe capturarse el niimero del Estade a que corresponda el
Municipio verificado e CP_CONS. A

Si se utilizan abreviaturas estas deben ser las que se manifiestan en el Manual
de SEPOMEX. '

En la captura de todos los datos no deben uﬁ!izarse‘los siguientes signos:,..", -,

() V8,8, etc.

En caso de que el domicilio de enirega sea a un Apér’tado Postal, en el campo
de direccién debe anotarse la leyenda APARTADO POSTAL mas el némero det
apartado; en el campo de Colonia debe capturarse la Colonia.en donde este
ubicada la Oficina de Correos donde se haya alquilado ese apartado, el Cédigo
Postal, el Municipio junto con el Estado deben ser al que corresponda la Oficina

de Correos donde se haya alquilado ese apartado.

[[Fecrn [[omans |
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Tamb;en &s mportante saber qus SEPOMEX no aarannza fa entrega en las, .
zonas donde se estlpu!e que: NO' hay reparto en los dom;cmos que sean sin

nimero, en los domicilios conocidos y en los domicilios con kilometraje, por lo
tanto es importante mencionarlo al suscriptor antes de grabar la venta.

4.- Forma de pago de la nusva suscripcion.

‘Dego’sit - se genéra el envic de una ficha preflenada con los datos del
suscnp’cor esta ficha es del banco HSBG y se recibe en un penodo de 2
semanas aproximadamente. '

Tarjeta de crédito, el cargo es el mismo dia, bajo la razén social de Editorial
Televisa por el monto de a suscnpmén Sise adqurere mas de una suscnpc;on
aparecerd la suma total de las suscnpcmnes adquirida

" 8i en su localidad no existe un l;)anco HSBC y no cuenta con tarjeta de crédito,
se da de alta la suscripcién con forma de pago 4 y se proporciona el numero de
Atencién a Clientes para que le indiquen otra forma de pagar.

§.-Cuando comenzara a enviarse la suscripcién,

- La suscripcién comienza a generarse una vez que se redistra el pago de la
suscripcién en el sistéma. La primera edicion que se envia serd la que alcance
segun el clerre de edicién, una vez que sea autorizado el registro.

El ciefre de edicion es la fecha de cierre o de corte para el envié de una edicion
{a fin de preparar el etiquetado, el envio v la entrega de cada revista).

“ELABORO: BAUTISTA
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El cierre telefénicos, es la fecha de clerre o de corte para las ventas telefnicas

del envio de una edicion. Esta fecha es utilizada por el operador de ia venta de

una suscripcion y puede ser un dia o dos antes del cierre de la de edicion.

Si la suscripcion incluye un regalo, este va enviarse cuando se registre el page
de la suscripcion y se enviara con la revista que asigne el cierre de edicion.
También el nuevo suscriptor debe saber que la revista se envia a través de

SEPOMEX en un envio ordinario mes con mes.

ELABORO: BAUTISTA
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* PROCESO DE UNA TOMA DE SUSCIPCION

1.-Identif‘icar’ los 49 titulos que maneja la editorial; asimismo como conocer de

“cuales sercuent‘a con suscripcién y cual es el que se desea capturar,
2 - Verificar el tipo vigente y el costo de la promocién que se otorgara.

3. Saber cuantos - ejemplares se enviaran en una suscripcién y en que

periodicidad se recibiran. Indicar su duracién.

4- En el ment de Control de Llamadas, seleccionar. la ‘opcic’:’n: Afta de

Suscripcion, para poder ihgresara esta opcion tecleamos la letra "S™ o el numero
w4 u '
1.

5.- Buscar en el sistema, el titulo a capturar con el tipo y precio y numero de .

sjemplares correspondientes. Para realizar la bus-queda del titulo podemos
“hacerlo de 3 méneras: 10 Avanzando con la tecla de avance de pagina hasta
* encontrar la publicacién que estamos buscando, 20 Capturando el cédigo de la
revista en &l espamo de Publicacién y dando enter y 30 Anotando el tituto de la
- revista en el espacao de Nombre de la Pubhcacnon y dundo enter.

6.- Cuando Iocalrzamos Ia re\nsta correcta nos colocaremos en el titulo'y tlpo

~ sobre el espacio de Opcidn y dlgltaremos la tecla "1" para seleccionar la
‘ suscrlpcmn siempre y cuando sea una sola suscripcidn a capturar de ese titlo
"‘por ‘que 'si seri mas anotaremos el numero de suscripciones de ese titulo

capturar. 81 capturamos njas de una suscripcién a diferentes titulos,

seleccionaremos cada uno con el nurero de suscripciones a capturar en cada
uno.
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7.- Al momento de dar enter para entrar a la toma de la suscripcién aparecera

una segunda pantalla donde nuevamente se nos corrobora a que titulo se esta
“turnando la susortpcson con que costo y con que tipo, antes de dar enter o F 10
st los datos son correctos si hay algln error teclear F3 para salimos y corregarlo.

8.- En la pantalla de captura de datos, comenzaremos a anotar los datos del
suscriptor de la siguiente manera. Nombre, Apellido paterno y Apellido matermno
Es importante no dejar éspacios Innecesarios en la captura.

9.-En el campo de Direccién se anotara fa calle con numero exterior e interior o

el edificio y el departamento n la manzana y el lote, etc.

10.-El siguiente camipo es el Codigo Postal que se debe capturar utilizando la
opeién F4, donde se desplegara un Mend con los 32 Estados Federales'y

después anotaremos la colonia y daremos enter para que se despliegue una
\ ‘Lista de colonias y s’eléccio‘naremos la colonia con el cddigo postal correcto con
la tecla "I" 0 "S”". De esta manera eh la pantalla de captura aparecerian de forma
au‘tomética, el codigo pfosial, Viagcolonia, él municipio y el estado y a la vez se
\xeriﬁcarén estos datos én’e¥ CP-CONS para asegdramos de gue estén correctos
y actualizados. Si por algin motlvo la colonia no aparece u el cddige postal no
as el correcto habra que venflcarlo con el supervnsor

11.- El campo de Referencia Domicili:aria es un campo que no_aparece en la

impresién de los dalos .del suscriptor por lo que no debe anotarse ningln dato

refsrente - al_domicllio del suscriptor. Perd como es un campo validado debe
anotarse un purito para gque el sisterna permita acceder a otra pantalla.
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Adéfnés ésié cféfnpo se utiliza para anofaciénes"«cfue éojlo puede \}isuaiizar el

. operador de As-400, por efemplo. anotar el codigo de seguridad de la tarjeta
American Ekpress bajo la leyenda AMHX seguide de los 4 digitos de dicho
cédigo, también se anofan fechas y observaciones sobre. cambios que se
susciten durante el periodo de suscripcion.

{2.- Capturar e} Numero Teletfénico del suscriptor con su respectiva clave lada,
Se omile la clave de acceso a larga distancia (01) y siempre deben ser 10
~digitos. '

183.- Indicar la Forma de Envi6 que siempre de debe de ser *1” correo ordinario.

14 — Anotar la Forma de Pago, que en la captura de suscripciones solo hay 2
opciones "4'! que indica que el pago sera con un deposito bancario {(HSBC) 6
by que nos dice que el pago serd con una tar;eta de crédito ai momento de
capturar la. suscnpcron , '

15.- Cap‘mrar fa Fecha de Pagtg, 1a cual debe 'seréj la fecha en la que se esta
tomando la suscripcion; esta se captura con el afio/mes/dia, ejemplo: 20051101.

S 16.- Indicar cual va a ser la Edicién a enviar, en este caso vamos tenemos que -
anotar la edicién de acuerdo al ciefre telefénics (calendario de Cierres),

17.- Anotar el Cédige de Origen de acuerdo a la promocion con la cual se esta
tomando la Suscrlpmon. ! :

18- Preguntar si se requiere Factura, si NO se requiere anotar la letra "N,

pero si se requiere anotaremos una "S".
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19.- Veriﬁcé‘r -8l ir va a ‘acti\;rar‘el'iEhvio a Otra Persona, regultarmente ésto’ se
hace cuando se regala la suseripcién, (una persona queda como el titular de la
suscripcion y otra es quien la gue recibe), ejemplo: -El sefior Gil se comunica
para lomar una suscripcién de eres nifios pero quiere qué'!,iegue a nombre de su
hijo, en este caso el sefior Gil queda como titular y en el envio se captu‘r'.ah los
" dalos de su ‘hijo. De no ser requerido el envio a otra persona se anota la letra "N"

y si se va a activar se anota la letra "S”.

En ese momento es importante verificar todos los dalos capturados para
asegurarnos que no exista ningln error. Ademas en la parte superior de la
pantalla aparece asignado el ntimero de suscriptor, este de debera anotar para

proporcionérselo al nuevo suscriptor.

20.- Para grabar 0s dalos capturados daremos un enter para acceder ala
siguiente pantalla; Pantalla de Datos Adlcmnales Si por algun maotivo el sistema
no permite acceso a esta pantalla verificarlo con el supervisor.

21~ En esta panta\la aparece la opcién num. donde tendremos Que anotar los

datos para la referencia bancaria, si es que.se va a pagar con eposno esta
 referencia se arma con los tres digitos del operador, mas 4 digitos del codigo de
la revista, mas 7 digitos del numero de suscriptor y 2 digites del afio de
renovacion, 7

Si el pago se hace'con cargo‘ a tarjeta de crédito se anularan log 16 digitos del
numero de tatjeta; si se trata de una tarjeta American Express solo se anularan
15 digitos. Es importante verificar el numero de tarjeta en 2 ocasiones,

_ARBRA ERICA MICHEL
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22- En la opcién de Fecha dé Vencimiento, si se trata de una ficha de depdsito |
anctaremos el vencimiento de la ficha, que debe de ser de 30 dias despusds de /

la fecha en la que se esta tomando la suscripcion y se captura anotando primero
el ano, mes y dfa (20051121).

Si el pago es con farjeta de crédito, se anotara la fecha de vencimiento de ia
tatjeta yse captara anotando primero. el afio. mes y dia, (hay que tener presente
que el cliente dara Ja fecha tal y como aparece en la larjeta: 12/05 mes y afio y
- nosotros lo convertiremos a afio, mes y dia 20051231, para Cprurarl'o en el
sistema). ‘ ' '

* 23.- En el renglén de Banco anotaremos el numero 36 que es el Banco Bital
- ahora HSB 'si ef pago se hace con un depdsito; pero si'se paga es con larjeta de
_grédito, anotaremos el numero del banco al que correspdhdé la tarjeta.

.24 - Para grabar lodos estos datos. capturados daremos un “enter vy los - a
visualizaremos para verificarque la »capmra ‘sea correcta.

' 2‘5—‘Péra« sdlir de Ja pantalla dé Dalos Adicionales lo-hacemos con un entet y con
- esto quedard capturada fa suscripcion.
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26- En €l caso de haber solicitado factura, después'de salir de la partalla de Datos

MANUAL DE GESTION

Adicionales aparecera una pantalla llamada Factura a Otra Persona, en esta tendremos que
anotar los datos de la factura de la siguiente manera: V ' -

" Nombre: Anotaremos el nombre con el cual se estaré facturando (Razon Socialy

Direccion, Colonia, Cédigo Postal, Poblacidn y Estada {Domicilio Fiscal tal cual se encuentra

en la Cédula Fiscal del cliente pero a la vez verificando la colonia v el cddigo postal en el
CP_CONS). ‘

RFC: Se anotara el RFC del clients, es imporiénte que se corrobore después de capturarse

para no generar una factura emonea.

También se anota el teléfono y se da enter para grabar la informacion y se verifican loa datos
capturados.

Finalmente se dara enter para grabar la informacion pdr, comb!e‘to del registro. Ademas se
solicita_al nuevo_ suscriptor enviar caita v_copia de’lRFC bor fax, st no se recbe la

documentacion o esta incompleta no se-envia la Factura,

27— En caso de haber solicitado activar el Envié a ofra persona, después de salir de la
‘ pantalla de Datos Adicionales aparecera una pantalia llamada Enviar a Otra Persona, en esta
pantalla tendremos que anotar los datos de la personé a in que se estard enviando la
suscripcian, lo* datos de la colonia nuevamente se capturaran con ha leda "F4" por lo cual
nuevamente es Necesario verificar con CP_CONS 108 datos antes de capturarlos. Al concluir
con la captura de los datos del Envic a Otra Persona se dara enter y con esto quedara por
concluida la toma de la suscripcion.

|
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El réporté que debe presentarse en el Archivo de Reportes Vériés debe contener:

I Nimero del suscriptor.

[ Nombre completo del suscriptor.

. Indicar que es una suscripcidn.

v, En forma de pago, si este page es con farjeta el
nimero completo de la tarjeta, en el caso. de depésito
bancario, indicar depésito. ' B

V.  En fecha, la fecha de vencimiento de la tarjeta
mes/afio; en pago con depdsito no lleva ninguna
observacion.

VI.  En Banco, el Banco emisor o Institucién que respalda
la tarjeta de crédito, en el caso de depésito indicar
HSBC. -

Vil. En observaciones: si tiene envio a otra ‘persona, el
‘nombre de esta. '

Vill. . En operador, el nimero asignado de operador:
IX.  Enfecha, la fecha del reporte,
En nombre, el nombre del operador.
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=EXPLIC

El sistema AS-400 es el sistema gque nos ayuda a trabajar en la Atencidon a
Clientes; en este programa se encuentran informacién de todos o suscriptores
que ya cuentan con una suscripcion, los clientes que desean o estan en proceso

de tener una, y los clientes que decidiercn no continuar con ella.

Este sistema es de suma importancia, ademéas de ser un sistema noble y por

ende se debe acceder a él de acuerdo a procedimientos establecidos.

La metodologia para ingresar a este sistema es el siguiente: ‘

En el escritorio de la PC dar doble clic al sistemaASAGO {sistema negro).

Una véz abierta esta ventana, en la parte superior izquierda esta un icono de
CONECTAR, se debe dar un clic.

Aparecera una pantalla gue presenta el programa, aqui se debera dar un clic.

Enseguida apareceran algunocs datos donde no‘é‘ piden informacidn, los datos
gue utilizamios una clave y password (estos s‘cnva‘slgnados por la empresa y
generalmerité 8e encuentran en la parte superior derecha de la P.C).

En el campo de clave se colocard la asignada con LETRAS MAYUSCULAS,
enseguida de haber capturado’ dicha informacion NG dar enter, ya esto bioquea
el sistema, la manera correcta es enseguida de capiurafr la clave con ylas‘
FLECHAS se debe posicionar en el siguiente campo. .

"En el campo de Password se capturéré el asignado por la empresa de manera
correcta y ahora i se dara un enter. (En el caso de 'que el sistema se bloque,
inrﬁ‘édiatame“n’te se debe nofificar al supervisor).

CELARO uTl ‘
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MANUAL DE GESTION

7. 8ilos datos fueron oapturadoside manera correcta, aparscera la pantalla de
: MENU DE CONTROL DE LLAMADAS; pesar de gue menciona 16 opciones,

salo se ocupan dos que:se ‘elxplicaran mas édelante. Aqui ‘(por 1o general se
seleccionara la opcidn de MENU DE SELECCION DE GAPTURA DE
LLAMADAS.

8. La forma d@ acceder a este registro es mediante el posicionamiento de este
opcidn y colocar una “S" o “1” ¥ dar enter para acceder.

9. Aqui se pueden manejar 3 pantallag con diferentes opciones paré,uso, de las
cuales solo se ocupan 5 ﬁuhcionés; la manera correcta de avanzar a cada
pagina sera mediante la tecla Av Pag. ‘ ‘

' ELABOR®: BAUTISTA.
. ARBRA ERICA MICHEL




[ R Y v A R

o

a]

“para esto slempre y cuando gea necesario; cuando se entra a un registro, se
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En fa pantaiia de'cambios activos, es posible entrar a un registro y ﬁmdi’riciar{o, '

dice que es un registro en vivo, por que podemos alterar la informacidn prefiada
en-la pantalla de consultas activas.

Cuando sé esta en un registro en consultas activas, es para las siguientes
funciones:

Correccion simple {alguna letra) en el Nombre del fitular.
’ Hacer airguna correccion del domicilio ya sea del fitular o de la entrega.
Hacer algtn cambio de domicilio.
Actualizar la informacion. N
Hacer ia anotacién {en referencias, de domicilic correcto, cambio de domicilio,
actualizacidn de domicilio, se activa envio a otra persona, ediciones agotadas).
Activar el envio a olra persona. J
Desactivar el envio a ofra persdﬁas.
Hacer correccién, actualizacién, cambio de domicilio en el envio a otra
persona.
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La forma de énirar a esta pantalla es de la siguiente forma:

Visualizar en-la pantalla principal la opcién de cambios activos y posicionarse

y con “8” o “1” seleccionar y dar enter, S

2. Aparecera una pantalla que mdica ‘trabajar con suscripciones” "y) nos
maneja 3 opcuones ( 2= camblo 4= Cancelacio’n,, y 7= repbéicién), de las
cuales solo se utmzara una fa opcidén 2= CAMBIO.

3.  Enlaparte supenor pedlra la pubhcamon aqui se deberd anotar el codlgo de
la revista que se esta buscando y de manera automatlca al terminar de capturar
este dato, eI puisor se posicionara en el reglstro de suscnpcnon donde se debera
'notar el nimero de suscriptor previamente ‘reconocido y dar \en\ter_para que se
desplegue la lista de suscrlptores - ‘

4. Una vez reconomdo €l reglstro que ‘se desea modlflcar posnmonarse en e!'
registro y colocar un ndmero 2 que es !a opcnon para el cambio y. dar enter.

5. Podna decuse que se abre el reglstro selecmonado con la flnalldad de acceder

en vivo” al registro; én esta pantalla podran confirmarse varios de los datos gue.
‘se pueden \nsuahzar en consultas actlvos ‘ '
6. | Es lmportante colocar en el campo de referenma la observacnon de lo que se

le hace al reglstro.
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7. En el caso en donde se desea hacer un cambio en cuanto al Céuige Postal ,

es importantes sefalar que en esta pantalla de cambios activos, en el drea del
domicilio del fitular, se debera posicionar el pulsor en el Cadigo Postal ¥ dar la
funcién F4, donde se desplegara un Menu con Ios 32 Estados Federales y
despuea anotaremos la colonia y daremos enter para que se despliegue una
Lista de colonias y selecctonaremos la colonia can &l cédigo pestal correcto
con la tecla "I’ 0 "S". De esta mahera en la pantal!a de captura aparecefi&n de
forma automatica, el codigo pbstal la caloniaV el munici’pio y &l estado val
vez se verificaran estos datos en &l CP-CONS para aseguramos de que estén
correctos y actualizados. Si por algtn motivo la coioma no aparece u el cédigo
postal no es el correcto habra gue verificarlo con el supervtsor

8. Para guardaf los Gamblos se dara un enter.

9. Enelcaso de tener actlvado el envio a otra persond, a] dar entsr se abrira una
,segunda pantalia doride podran ser VISuahzados los datos para la entrega a
riombre € algufen mas o a ofra direccion.

10.Es tmportante confirmar también estos datos ya gue pueden ser mas
importantes que el de el titular, ya que a esta se enwa a publicacién.

11. Confirmada la informacién se debe dar un enter para grabar la informacién .
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* CONSULTAS PENDIENTES |

En‘t",e‘ ,ﬁpo de cohsﬂitas, se‘puede verificaf informacién» de reygistro.de clientes y
‘susoriptores cuyos registros estan. pendientes de pago; ya sea por una nueva
“suscripcion o por renovacion.

La me‘toddlogia para utilizar épcién es la siguiente:

. En el mend de Control de Llamadas, seleccionar la opcidén: consultas
pendientes, para poder ingresara esta opcidn tecleamos la letra "S™ o el
numero 1", 4 ‘ ' ‘

. Sxtuarse en el area de nombre ¥ capturar el nombre del ttu}ar de la suscnptor
dar enter.

. Posucuonarse en el registro que se desea hacer el cambio de forma de pago
con “S” “2” (cambios), y dar enter. .

. En la pantalla se visualizara los datos del suscnptor, mas ddelante se dard
mayor referencia de cémo trabajar con esta opcions. Una vez més identificar
que &f registm, sea al que se va hacer el cambio de tipo, y anolar el ndmero
de suscnptor , ‘

- Oftra forma de consulta en esta pantalla, es una vez realizado el paso.1 y .
dos, posicionarse en el reg!stro que se desea solo visualizar la mformac&on
principal del registro , se deberd posicionarse en el registro deseado v
colocar un “5” (opcidn visualizar registro) y dar énter. o ‘ k
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Una consulta activa, es un registro qué ya esta dado de alta en el sistema, &s

CONSULTAS ACTIVAS

decir, una suscripcion donde ya se ha registrado el pago. En esta opcion existen
tres formar de consultar y visualizar los datos de un suscriptor: 1 mediante el
nimero de suscriptor; 2 mediante la blsqueda en los Estados mediante su

nombre y ; 3 mediante su nlmero de t’ar}eté dé crédito { solo para pagos con
esta modalidad).

En primera instancia se mostraré la forma de localizar un registro mediante el
nimero de suscriptor, siempre y cuando el suscriptor tenga este dato , o bien ,
que su forma de pago»haya sido mediante un depdsito bancario y éste nos
" indique la referencia nimero dos { los primeros tres digitos son el operador, los
siguientes cuatro el cédigo de la revista, los siguiéntes siete el nimero de

suscriptor y los Gltimos dos el afio de renovacidn).

1. Visualizar en la pantalla principal la opcién de consultas activas y colocar una
“S” 0“1 y dar enter para activar asta opcion.

2. Aparecerd una pahtalla donde sefiala & menti de las tres opciones de
busqueda, se debera seleccionar la opcidn t“blsqueda por ndmero de
suscripcidn seleccionar con “S” o “17 y dar enter.

3. Aparecerd una pantalla que muestra en la parte superior la pésabra codigo (
de la revista), capturar el cédigo asignade y dar intro, automaticamente el
pulsor se situara en el siguiente dato; ahora pedira el nlimero de suscriptor,
aqui se capturard el nimero asignado y dar un intro; posterior da pie a capturar
el afio de la renovacion, este dato no es importante y no sede capturar, por lo

que después de capturado el cddigo y el niimero de suscriptor dar enter.

AUTORIZO:
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. Si el himero de suscriptor es capturado correctamente, aparecera al principio

de la lista de re,gistAro visibles en pantalla, los datos del suscriptor que se desea
k verificar sus datos; de lo contrario, debera repetirse sl pasonumero dos.
5. Al’!bcalizar el registro gue se busca, se debe posicionar el pulsor en &l y
seleccionar con “S” 0 “1” y dar enter. ‘
6. Apareceré una pantalla confirmando el nimero de suscriptor éeleccionado, de
ser corrector dar nuevamente un enter.’
7. Ahora aparecerd una primera pantafla donde podemos corroborar:-
. a) El ¢6digo de la revista. ‘
.b) El nimero de suscriptor.
~c) Elafio de renovagion.
_d) Eltipode Ia'promocic’)‘h.
e) El nombre del suscriptor. ’ (
f) La direccion. del titular y/o envio- de la- publicacion ( calle, numero
interior-exterior, colonia, poblacién {Delegacion o Munic‘ipio)‘, ¢l Estado
) [asignadd por un nﬂmefb), el CP ,la Z. R. , ieléfono con clave lada.

g) Fecha de alta de la suscripcion.

En esta pantafla sera"importante corroborar con el suscriptor, que sus datos
sean corréctos y que no existan errores de captura; ademas es importante en
cada llamada corroborar el nimero telefénico con clave lada incluida (aunque en
el registro solo aparezcan 10 digitos); ademds se debe corroborar que €l nombre
4 dela colonia, la Poblacién, el C. P. y la Z. R. ,sea como lo marca SEPOMEX a
través de su programa CP_CONPS.
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8. Una vez corroborada esta nformamén se debe dar un Avance de’ pagma (Av
PAg) para poder v;suahzar la sngwente pantalla.

9. Ahora este pantalla se podra visualizar:

a) Lafecha de factura,

b} Lafecha de pago.

¢} Laforma de pago.

d} El cédigo de origen de la suscripcion.

e) Si se envio factura o nota de mostrador, { si aparece la letra A, B, 0 C,

indica que es una nota de mostrador; de ser letra D, E. F, es indicativo

de factura}.

f) Primera edicién a enviar, { que es con la cual se Inicia la suscripcion).

L
e
|

g) Utima edicion a enviar, { se significa la ditima edicién gue se le ha

" enviado al suscriptor)

f) Total de ediciones enviadas, { que es el contador de las ediciones que

se han enviado hasta el momento).

10.Para avanzar a la siguiehte v Gitima pdgina del registro dar nuevamente un

avance de pagina.

11. Aparecerd una nueva pantalla donde sé podra c/onsultar*

a} El operador encargado de registrar esa suscripcin o capturar Ia forma

de pago.

b} La fecha de pago.

¢} El ndmero de tarjeta de crédito o referencia bancaria (este dato puede o
no aparecer),

ELABORO: BAUTISTA
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12. Para salir de cada pantalla o retroceder es necesario utilizar “esc”, hasta Ilegar
a la pantalla deseada; pero si lo que se desea es salir de ese registro, se
deberd dar “ssc” hasta llegar a la pantalla de donde nos maneja las tres’
opciones de busqueda, en esta pantalla nos indica en la parte inferior derecha
de la pantalla'una confirmacién de si se desea salir o no del registro, para salir
es YES "Y" y para no salir es NOT “N”, de ‘manera automéﬁca saldrd del
registro o permanecerd ahi, dependiendo de la orden asignada; por ultimo dar

‘ofro “esc” para llegar a Ja pantalla prihcipal.

La importancia de visualizar un registro en activos, es para consultar informacion
del suscriptor que nos ayudara a: ‘

Corroborar la-direccion de envio.

Verificar el inicio, vencimiento, y total de ediciones enviadas.
Corroborar el tipo de promocién de la suscripcion.
Verificar si se emitid una factura o una nota de venta.

Verificar ta fecha de pago. .

Como segunda. opcion -Qe‘ blsqueda se maneja la forma de localizar un registro
mediante el nombre del suscritor; en esta opcién es importante tener» el
conocimiento en pfimera instancia el c6digo de fa revista que se esté buscando,
el Estado a donde se envia la publicacién o en su caso el Estado donde vive el
titular (en el caso donde se envia a oira persona a ofra direccion) el nombre del
suscriptor o titular. .
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La metodolagia a seguir en tea opcién es la siguiente:

1, Visualizar en la pantalla prin;:ipal la opcidn de consuitas activas y colocar una
8”0 "1y dar enter para activar esta opcidn. ‘

2. Aparecerd uha pantalia donde sefala el mend de las tres opcyiones' de
blsgueda, se debera seleccionar la opcidn 2 “bisqueda por nombre”, esta se
debera seleccionar con “5” ¢ “1” y dar enter.

3. Aparecerd una pantalla que muestra en la parte superior la palabra cddigo

{ de la revista), capturar el cédigo asignado y dar infro, automaticamente él pulsor
se situara en el siguiente dato; ahora pedira el nimero del Estado donde estd
registrada la suscripcion, aqui se capturard el niimero asignado y dar un intro;
enseguida pedirda el nombre del titular; el siguiente dato es el afio de la
renovacion, este dato no es importante y no sede capturar, por lo que después de

capturado el cédigo y el nlimero de suscriptor dar enter,

4. 8i los datos anteriores son capturados de manera correcta, aparecerd al
principio de la lista de registre visibles en pantalla, los datos del suscriptor que
se desea verificar sus datos; de lo contrario, debera repetirse el paso numero

tres.
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sefeccionar con “S” 0 “1" y dar enter.

Aparecera una pantalla confirmando el nimero de suscriptor seleccionado, de

" 5. Al localizar el registro que se busca, se debe posicionar el pulsor en &l y \
ser corrector dar nuevamente un enter. Ahora se podrdn consultar los datos de i

tarjeta de crédito, siempre y cando esta haya sido la forma de pageo y que el
suscritor indique que ef cargo ya esté efectuado en su estado de cuenta; en esta
opcién es importante. hacerle comprender al cliente que si proporciona su

- ndmero de tarjeta, es con la Unica finalidad e localizar el cargo ya efectuado (de
ser asi), no se le aplicard ningt'm cargos mas.

La metodologia a seguir en tea opcidn es la siguiente:

1. Visualizar en la pantalla principal la opcién de econsultas activas y colocar una
“8" 0 “17 y dar enter para activar esta opcién.

2. Aparecera una pantalla donde sefiala el ment de las tres opciones de
blsqueda, se debera seleccionar la opcién 3 "bisqueda por nimero de -
tarjeta”, esta se debera seleccionar con “S” 0 “1” y dar enter.

suscriptor en ires pantailas.
Como tercera y itima opcién, se maneja la bisqueda por medio del nimero de
E
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3. Si existe algln cargo, aparecera al principio de la lista de registro vi’si»bli;"s en
pantalla, los datos del suscriptor que se desea verificar sus datos; 'ﬂe lo
E:ont'ran’o, debera repetirse el paso numero fres. g ) 4

4. Al localizar el registro que se busca, se debe posicionar el pulsor en él y

seleccionar con “8” o “1” y dar enter. '

Aparscerd una pantalla confirmando ef nimero de suscriptor seleccionado, de

ser corrector dar nuevamente un enter. Ahora se podrén consultar los datos del
suscriptor en tres panlallas.

ELABORO: BAUTISTA
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. CONSULTAS DE REPOSICIONES

Esta pantalla nos permite consultar las reposncmnes ya efectuadas al reglstro del
suscnptor En’ ella se puede consurtar

El total de edicionsas r’epuestas," '

Las fechas de reposicion.

El operador que efectud dichas reposiciones.

Las edlcuones repuestas ,

El ndmero de guia para el rastrec de dicha operacion. .

Para consultar esta pantalla es necesario:

1. Posicionarse en la pantalla principal y dar un avance de pagina, ya que esta '
opcién se encuentra en otra pagina. Una vez situado en el registro, seleccionar
con "§” 0 “1" y dar enter. .

En esta pantallanos da la indicacién situar en y se pide la publicacion {codigo’
de la revista) y el dato de suscripcion {nimero del suscriptor), en el dato de
‘renovacién no ‘es necesario colocar nin'gﬂn -dato;, una vez camurada
- informacién grabar con un enter. B : '

.Aparecerd en ef caso de existir ediciones va capturadas en registro, la -
informacién corréspondiente; de lo contrario, sino aparece informacion es que
no hay ninguna reposicion o fue mal capturado el numero de suscriptor.

AUTORIZO:
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CAMBI:

O FORMA DE PAGO_

Cuando se realizé un cambio en forma de page, es por que el suscriptor se le
mahejo la opcion de pagar con un depdsito bancario, pero ahora desea que el
cargo se le haga mediante alguna Taijeta de Crédito.

Los pasos a seguir sori:

1. En el mend de Control de Llamadas, seleccionar la opcion: consultas

pendientes, para poder ingresara esta opcién tecleamos la letra 3™ o el

numero "1",

2. Situarse en &l éreé de nombre y capturar el nombre del titular de la suseriptor

dar enter.

3. Posicionarse en el registrd que se desea hacer el cambio de forma de pago

con “S” o “2” (cambios), y dar enter.

4. En la pantalla se visualizara los datos del suseriptor: se deberd corroborar la
informacién con el suscriptor en cuanto a la direccidn del titular o de envio; asi
mismo, es importante corroborar ef nimero telefénico con lada v area de ser
necesatria. '

5. Una vez mas identificar que el registro, sea al que se va hacer el cambio de

tipo, y anotar el nimero de suscriptor.

"ELABORO: BAUTISTA
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6. Ahora se procederd a capturar los datos en sistema, los pasos a seguir son:

b) Corroborar qtje el tipo sea correcio y vigente.
c) Cambiar el Nimero de operador.
d) Depurar el registro de ser necesario ( eliminar signos extrafios, comas,
A, etc). . k ‘
¢) - Anctar en el campo de: reférencias‘ un puvnrt‘o‘“." Para que el sistema
' permita continuar avanzando; o en su caso si la tarjeta con la que se va
a pagar-es-American Express, anotar el ¢édigo de seguridad.
f) Canibi'ar laforma de pago a 9 {tarjeta de ¢rédito).
g) Cambiar la fecha de pago por en la “q‘ue se esta: capturando la
nueva forma de pago, esta debe ser afio/mes/dia.
h) Indicar cual va a ser'la Edicién a.enviar, en este caso vamos tenemos‘
" que anotar Iafediciénfde acuerdo al cierre telefénico (caléndario de
Cietres).. 4 L v
i} Anctar el Cédigo de-Origen de acuerdo -a la promocién.con la cual se
esta tomando la suscripcion. o ; . ‘
j} Preguntar si se requiere de factura; S si se requieré, N-de no requerir.

Preguntar si se desea envio a otra persona, S sidesea envié a oira persona o, N
de no requetir. ’ «
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os capturados para

aseguramos que no exista ninglin error. Ademds en la parte superior de la
pantalla aparece asignado el humero de suscriptor, este de deberd anotar para
proporciondrselo al nuevo suscriptor. ‘ .

Para grabar los dalos capturados daremos un enter para acceder a la

siguiente pantalla: Pantalla de Dalos Adicionales. Si por algdn motivo et
sistema no permite acceso a esta pantalta verificarlo con e supervisor.

" El pago con cargo a larieta de crédito se anotardn los 16 digitos del
numero de tarjeta; si se trata de una tarj‘e‘fa American Express solo se
anularan 15 digitos. Es importante veriticar el numero de tarjeta en 2
ocasiones. ]

m) En fecha de vencimiento se anotara la fecha de vencimiento de la
tarjeta y se captara anotando primero el afio. mes y dia, (hay que tener
presente que el cliente daré la fecha tal y como aparece en la tarjeta:
12/05 mes y afio y nosotros lo convertiremos a afio, mes. y dia
20051231, para capturarlo en el sistema),

| En el renglén de Banco anotaremos el numero del Banco o Institucion

qué‘ respalde a la farjeta de crédito. .
Para grabar lodos esios datos capturados daremos un enter y los
visualizaremos para verificar que la captura sea correcta. k ,
Para salir de la pantalla de Dalos Adicionales lo hacemos con un enter y ‘
con esto quedara capturada la suscripcion,
En el caso de haber solicitado factura, después de salir de la partalla de
Datos Adicionales aparecerd una pantalla llamada Factura a Otra
Persona, en esta tendremos que anotar los datos de ta factura de la
sigulente manera:
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Nombre: Anotaremos el nombre con el cual se estaré facturando (Razdn Social

Direccion, Colonia, Cédigo Postal, Poblacién y Estada {Domicilio Fiscal tal cual
se encuentra en la Cédula Fiscal del cliente pero a la vez verificando la colonia y
el cédigo postal en el CP_CONS).

RFC: Se anotara el RFC de! cliente, es importante que se corrobore después de
capturarse para no generar una factura errénea.

También se anota ¢l teléfono y se da enter para grabar la informacién y se

verifican loa datos capiurados.

Finalmente se dara enter para grabar la informacién por completo del registro.
Ademas se solicita al nuevo _ suscriptor enviar carta y-.copia del RFC por fax, si
. no se recibe la documentacidn o esta incompleta no se envia la Factura.

‘ 's) En caso‘ ‘de‘ haber solicitado activar el Envié a otra persona, después de
salir de la pantalla de Datos Adiciohales aparecerd una pantalla llamada
Enviar a Otra Persona, en esta pah’talla tendremos que anotar los datos
de la.persona a in que se estara enviando la suscripcion, lo:* datos de la
colonia nuevamenie se capturaran con ha leda "F4" por lo cual
nuevamenie es Necesario verificar con CP_CONS los datos antes de
capturarlos. AI concluir con la captura de los datos del Envio a Otra
Persona se dard enter y con esto quedara por concluida la toma de Ia.
suscripcién. '
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ry Para verificar los datos de la pantall'a principal, una vez terminado este
proceso, posicionarse en el registro con el cual se tfrabajo y con 5 dar
enter y aparecerd la pantalla para corroborar la informacién.

s} Indicar al cliente cual serd su primera edicion & enviar y con la cual

comenzard su suscripcion.
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52.de 79.

El réporte que debe presentarse en el Arch"tiro de Reportes Vaﬁds debe

contener:

- ELABORO: BAUTISTA
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Numero del suscriptor.

Nombre completo del suscriptor.

Indicar que es una suscripcion.

En forma de pago, el ndmero completo de la tarjeta.

En fecha, la fecha de vencimiento de la tarjeta

mes/afo.

En Banco, &l Banco emisor o nstitucion gue respalda.
En observaciones: cambio forma de pago; si era tarjeta
rechazada ( operador anterior, fecha de pago anterior,
ntmero de auforizacién 6 reporte)'; si tieneﬂenvio a otra
persona, el nombre de esta.

En operador, el nimero asignado de operador.

En fecha, la fecha del reporte. )

En nombre, el nombre del operador. N
A[‘ﬁnal de las celdas, de ser necesario poner el nombre
de quien gutoriza dicha operacion.




Cuando se realiza una renovacién es por que el suscriptor ha decidido continuar
coh a suscripcin y se reporta para que se le haga ef cargo a alguna Tarjeta de
Crédito ‘

Los pasos a seguir son;

1. Verificar si su suscripcion esta en activos; de ser asi, anotar en &l cuaderno de

notas, con que edicion comenzara el nuevo perfodo de suscripcion,
2. Salir el registro vy dirigirse a la pantalla de pendientes.

3. En el mend de Control de Liamadas, seleccionar la opcidn: consultas
pendientes, para poder ingresara esta opcién tecleamos la letra "S8™ o el
numero 1",

4. Situarse en el area de nombre y capturar el nombre del titular de la suscriptor

dar enter.

5. Posicionarse en el registro que se desea hacer el cambio de forma de pago
con “8" o "2" {cambios}, y dar enter.
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6.Enla pantalla se visualizara los datos del suscriptor: se deberd corroborar la .
informacion con el suseriptor en cuanto a la direccién del titular o de envio; asi
mismo, es importante corroborar el mjmero telefénico con lada y rea de ser
necesarid. o ' ‘

7. Una vez mds identificar que el registro, sea al que se va hacer el cambio de

tipo, y anotar el nimero de suscriptor.
8. Ahora se procederd a capturar los datos en sistema, Jos pasos a seguir son:

a) Corroborar ques ¢l tipo sea correcto y vigente,

b) "Cambiar el Namero de operador. n ‘ ’

¢y Depurar el registro de ser necesario ( eliminar signos extrafios, comas,
A etc). ' ' 7

d) Anotar en el campo de referencias un punto “” Para gue el sistema

pérmiia continuar avanzando; 0 en su ééso si la tarjeta con la que se va
- a pagar es A;;nerican Express, anotar el ¢6digo de seguﬁdad.
e) Cambiar la fc}rmé de pago a 9 (tarjeta de crédito).
f) Cambiar la fecha de pégo por en la que se esta capturando la
nueva forma de pégp, ésta debe ser :aﬁofmésidt'a. ‘ '

@) Indicar cual va a ser la Edicién a enviar, en este caso vamos tenemos -
que anotar la edicion de acuerdo con Sa' ultima ééi,cién enviada y
también al cierre telefénico (calendario de Gierres) i:aéa saber si tendra
continuidad 0 no la suscripcién {&n rencvabiones bositivas).

h) Anotar el Cédigo de Qrigen para distinguir que se trat de una reovacion,
i) Preguntar si se requiere de factura; S sise raquiere, N de no requerir.
I Preguntar si se desea envié a ofra persona, S si desea envid a otra -

persona o, N'de no requerir.
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En ese momento es\impprtante verificar todos los dalos capturados para
aseguramos que na exista ningln error. Ademés en la parte superior de la
pantalla aparece asignado el nimero de suscriptor, este de debera anotar para
proporcionarselo al nuevo suscriptor.

Para grabar los dalos capturados daremos un enter para acceder a la
siguiente pantalla: Pantalla de Datos Adicionales. Si por algtin moetivo el
sisterna no permite acceso a esta pantalla verificarlo con el supervisor.

) El pago con cargo a tarjeta de crédito se anctaran los 16 digitos del

numerec de tarieta; si se trata de una tarjeta American Express éoio se

anularan 15 digitos. Eé importante verificar el numero de tarjeta en 2

ocasiones.

m) En fecha de vencimiento se anolara la fecha de vencimiento de la
tarjeta y se captara anotando bfimerq el afo. més y dfa, {hay que tener
presente que el cliente dard la fecha tal y como éparece‘ en la tarjeta:
12/05 mes v y afo y nosotros 1o convertirerhds a aho, mes y dia
20051231, para capturario en el sistema).

n) En el renglén de Banco anotaremos el numero del Banco o klnsﬁtucién
gue respa!de a la tarjetda de crédito.

o) Para grabar lodos estos datos capturados daremos un enter y los
visualizaremos para verificar que la captura sea corracta.

p) Para salir de la pantalla de Dalos Adicionales lo hacemos con un enter y

con esto quedara capturada la $uscripcién.
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g} En el caso dé haher solicitade factura, después de salir de fa pantalla de

‘Datos Adicionales aparecera una pantalla llamada Factura a Otra

Persona, en esta tendrémos que anotar los datos de fa factura de la
siguiente manera: .

Nombre: Anotaremos el nambre con el cual se estaré facturando (Razén Social)

Direccién, Colonia, Cédigo Postal, Poblacion y Estada {Domicilio Fiscal tal cual
‘se encuentra en la Cédula Fiscal del cliente pero alavez veriﬁcéndo la eolonia y
el ¢édigo postal en el CP_CONS). ' ‘

. RFC: Se anotara el RFC de! cliente, es importante que se corrobore después de

capturarse para no generar una factura errénea.

© También se anota el teléfono y se da enter para grabar la informacion y se
" verifican loa datos capturados,

Finalmente se dard enter para grabar la informacién por completo del régiétrc.
Ademés se solicita al nuevo suscriptor enviar carta v .copia del BFC por fax, si

o se recibe la documeritacién o esta incompleta no se envia la Factura,

|| ELABORO: BAUTISTA
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. 1) En caso de haber solicitado activar el Envid a otra persona, desphés de

. salir dg la pantalla-de Datos Adicionales aparecerd una pantalla Héi‘nada
Enviar a Otra Persona, en esta pantalla-tendremos que anotar les"aatos
de la persona a in que se estard enviando la suscripcion, lo:* datos de la
colonia nuevamente se capturaran con ha leda "F4° por lo cual
nuevamenie es Necesaric verificar con’CP_CONS los datos antes de

capturarios. Al concluir con la captura de los datos del Envio a Otra

Persona se dard enter y con esto guedara por concluida la toma de la

suscripeion.
Para verificar los datos de la pantalla principal, una vez terminado este
froceso, posicionarse en el registro con el cual se trabajo y con 5 dar

enter y aparscera la pantalla para corroborar la informacion.

Sl S S TS
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ELABORACION DEL REPORTE _

El reporte qué debe presentérse en ¢l Archivo de Reportes Varios debe
.contenen:

Nﬁmeré del suscriptor.

Nombre completo del suscriptor.

Indicar que es una »re’novécién.

En forma de pago, el numero completo de la tarjeta.

En fecha, la fecha de vencimiento de la tarjeta mes/afio.
En Banco, &l Banco emisor o Institucion que respalda.

" En observacionss: cambio forma de - pago; si era tarjeta .
-rechazada ( oberador anterior, fecha de pago anterior, nlimero
de autotizacién o reporté}; si tiene envio a-otra persona, el
nombre de esta. ‘

En operador, el niimero asignado de operador.
- En feché, la fecha del reporte.
En hombre, el nombre del gperador.
Al final de las celdas, .de ser necesario ponet el nombre de
quien autoriza dicha operacion. -

| ELABORO: BAUTISTA REVISO: | auTORIZO:
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~ REPOSICION DE EJEMPLARES

La reposicion de ediciﬁnes puede ser por el hecho de haberse cumplido ta fecha

para la entrega y el suscriptor sigue sin recibirla; o tambien puede darse el caso
de si recibirla pero esta le llego en pésimas condiciones; o pof el hecho de
recibir algun ejempiar sin el gadet ( un pequefo presente promocional interno de

la revista).
Para poder generar esta labor se hara lo siguiente:

. Localizar el registro en CONSULTAS ACTIVAS, ya sea por el ndmero de
suscriptor, o por busqueda en &l sistema.

2. Confirmar con el suscriptor la direccién y-el teléfono con clave lada.

3. Verificar con ef programa de CP_CONS que el Cédigo Postal coincida con &l
del reglstro as! mismo con el del registro. : '

4, Avanzar a la siguiente pagina v confirmar que la edicién reclamada forme parte

 de la suscripcién.

5. Avaﬁzér a la tercera hoja solo para verificar si existe el efivié a otra persona
(este dato también se ;jue’de viéuaiizar desde la pantalla donde aparece el
listado de las suscnpczones a consultar). ‘ )

8. Vern‘tcar en el CALENDARIO DE RESPOSICIONES, si'la echc;on reclamada ya
esta en la fecha para poderse reponer. '

7. Confirmar en el INVENTARIO { archivo en excel “Televisa Varios” pestaﬁa de
invertario) si existen ediciones s‘uﬁciéntes para reponer ( de 0-15 la edicidn se

considera agotada; de 16 en adelante se puede reponer).
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‘8. Se debe verificar que en consultas de reposiciones que la edicidn reclamada
aun no haya sido capturada. En el caso de ser la prfmera reposicion, se pueds
hacer sin-ninguna autorizacion, en le caso de ‘susf:ripciones de 12 ejemplares
se pueden reponer 6 ediciones durante el afio de suscripcion, 4 sin
autorizacion y 2 mas con autorizacion del supervisor; en suscripciones de 24 o
26 ediciones se permiten 12 reposiciones, 6 de la cuales pueden ser sin

o autorizacién ¥ las 6 siguientes si.

. Se deberd elaborar el reporte en HECLAMACIONES para gue. quede

. asentada dicha operacidn. . :

10.En el reglstro de cambios actwos se debera entrar para colocar la obsetrvacién

,de st el domlcsllo es correcto, correccion de domicilio, cambio de domicilio,
efc.; y en, caso de ser una edtc;én agotada hacer la debida observacion. Es
,muy !mportante de]ar datos como folio, cambio de domw:ho previo, correccion

de domlcma en el caso de ya existir esta observacuen en referenmas, de lo
conirarlo solo se actualizara la fecha de reposmon

'ELABORO —— nso: AUTORIZO:
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ELABORACION DEL REORTE

Lo gue debe contener el reporte de una reposicidn es :

Numero de suscriptor,
Nombre del titular,
Nimero de teléfono con clave lada {sin 01).
La direccion actual del susériptor.
Cadigoe Postal.
Zona de reparto.
‘Total de ediciones enviadas.
Total de ediciones repuestas en ‘ei sistema (correépoedientes al afio
en el que se este reportando). ‘
Las ediciones a repaner (Edicidn).
El mes {es) a que corregponde la pablicaéién.
Observaciones: ~ Domicilio  correcto, cambio de  domicilio,
actualizacion de domicilio, correccién de domicilio; tipo asignado a la
susocripcidn; fecha de f‘a;:tura, la primera edicién enviada; en el caéo
de alguna suscripcion que incluya obsequio, si ya onoloha recibido;
sila edicién esta agotada hacer la observacién; si se envia a alguien
més et nombre de qulen recibe y sl es al mismo domigilio 6 a ofro.
El nombre del operador que atendid.

Fecha de elaboracién del repérte.

ELABORO: BAUTISTA | B ORIZO:
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Cuando. el titular desea cambiar de direccion por cambio'de residencia, por
problernas de entrega, para garantizar la entrega, por que desea que le llege a
alguien maés se realizara lo siguiente: '

1. Localizar el registro en CONSULTAS ACTIVAS, ya sea por el numero de
suscriptor, o por bisqueda en el sisterna. o ‘

2. Conf,irmar‘con el suscriptor la direccién y el teléfono con clave lada.

3. Verificar con el programa de CP_CONS que el Cédigo Postal coincida con el
del regisiro, asi mismo con el del registro. /

4. Avanzar a la tercera hoja solo para verificar si existe el envié 4 otra persona
{este daio también se puede visualizar desde la pantalla donde aparece el
listado de las suscripciones a consultar), :

5...Se debera elaborar el‘ reporte. enn RECLAMACIONES, para que quede

- asentada dicha operacidn. ’ )

6. En &l registro de cambios. activos, se deberd enirar para cap{urar la nueva
direccion, corregir el domicilio, o actualizarlo. _

7. En los casos donde el cambio, actualizacién.o correccién sea en un registro de
pendientes, o que la suscripcién también"est‘e por renovarse, se procederé

~eomo si fuera hace un cambio de forma de pago, solo que no se debe cambiar

l mas que la direccién de entrega 'y hacer la observacion en  referencias de la

operacion junto con la fecha y operador.

. Verificar con el suscriptor la nueva direccion.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
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ELABORACION DEL REPORTE

Lo que debe contener el reporte de una reposicion es :

a. Numero de suscriptor,

. Nombre del titular.

. Numero de teléfono con clave lada (sin 01).

. La direccidn actual del suscriptor, va sea la que se va a cambiar,
corregifoactualizar. o

. Godigo Postal.

Zona de reparto.

. La nueva direccidn.

IC

. Cddigo Postal.

Zona de reparto.

Ohservaciones: cambio de domicilio, actualizacion de domicilio; la causa '
por la cual se hace dicha operacidn, en dénde se hace {activos y/o
pendientes); si se envia a alguien mas a quien, si es al mismo domicilio
oa otro.

. El nombre del operador que atendid.

Fecha de elaboracién del reporte.

Y BAUTISTA |
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REPOSICI}ONES YA CAPTURADAS

Este procedimiento es para cuando una vez que una (s) edicién (es) ya habfan

sido reportadas vy ya fueron capturadas en sistema, pero el cliente sigue si
recibirlas

La metodologia a seguir es:

. Localizar el registro el registro del suscriptor ‘en activos para conformar su

direccion.

. Verificar en consultas de reposiciones que ya este o esién capturadas ¥

corroborar Ia fecha en que fue (ron) repuestas.

.. Confirmar gue la edicion (es) no este agotadas

. Buscar en el archivo de Repuosiciones Sepomex si.ya fue enwada y anotar la

feoha.

. Verifibar en la siguiente pestafia * saca”, cch que ndmero de saca fue enviada

. 8.
9.

y la fecha de devo!ucnon Ha;:er las respectivas anotamones

. Consu!tas‘ en el archivo de Devoluciones Sepomex, si existe. alguna devolucion -

' ¥ haeertas respectivas anotac:ones
Una vez efeciuado lo antenor y conhrmando que ya pasaron mas de 15¢ dias
naturales { si la edtcnon no esta agotada}, realizar el reporte y &l reenvio de
edicién. - .
Capturar nusvamente en consultas activas la edicion {es) a reenviar.
Hacer 1a respectiva observacién en cambios activos.

10. Realizar el repotte correspondiente.

sE{;ﬁ\BORC): gauTisTA || [ REvisG: - | AUTORIZG:
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Nimero de suscriptor

Nombre del titular o persona a guien le llega la revista,
Calle y Ntmero de entrega.
Colonia, con su debido asentamiento.

Municipio o Delegacion.

~ o oo T op

Estado de la Republica.
Cédigo Postal.

=@

Zona de repario.

i. Edicidn {es) ya capturadas.

j. Observaciones: Fue ;repue*‘sta el dia_______con num de guia
. , 8l aparece en Rep Sepomex ¢ no; si aparece colocar la
Fecha de envfé { si la tiene, de lo contrario hacer la ‘obsérvacién},
nimero de saca ( si la tiene, de lo contrario hacer la observacion),
indicar si aparece o nb en el concentrado de devoluciones Sépomex {de
tener alguna leyenda comunicarla) ; ademas en el caso detener envio a
ofra persona, el nombre d;el titutar.

k. Lafecha de elaboracién del reporte.

El nombre del operador que atendid.

| ELABORO: BAUTISTA
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Una reposicién especial se maneja cuando el suscriptor no recibié alguna
edicion con alglin obsequio o pramio, o solo fe hace falta su obsequio.

lLa metodbtogia a seguir es:

. Localizar el registro el registro del suscriptor en activos para conforrvar su

dirsccidn.

2. Verficar en el registro que el tipo asignado efectivamente corresponda al envio
de alglin obsequio. '

3. Buscar en los archivos de obsequios (ssgun corresponda) st fueron enviados,
y si tiene nlimero de saca, ademads de verificar con que edicidén fue enviada.

4. Buscar en el archivo de Reposiciones Sepomex si'ya fue reenviada y anotar la
fecha. ‘

5. Verificar en la siguiente pestana “ saca”, con que nimero de saca fue enviada
y la fecha de devolucién. Hacer las respectivas anataciones. '

6. Consultar en el archivo de Devoluciones Sepomex, si existe alguna devolucion
y hacerlas respectivas anotaciones. ' )

7. Hacer tarﬁbiéh la consulta el archivo de Concentro de Reposiciones Especiales
2005, para confirmar si ya existe algan reporte pre\fib del reenvi6, ‘

8. Una vez efectuado lo anterior y confirmando que ya paso 1é fecha de entrega
realizar el reporte y el reenvié de la edicion y/ u obsequio. ‘

9. Realizar ef reporte corraspondiente. *
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. Fecha de elaboracién del repote. Nombre del titular o persona a Quien

le llega la revista v/ u obseqyuio.
Ca‘llé y Numero de entrega.

Colonia, con su debido asentamiento.
Municipio o Delegacién.

Estado de ia Reptbiica.

-0 a o o

Cédigo Postal.
Zona de reparto.

7 Qe

Contenido, la edicion y/ u Obsequio. .
Observacicnes: Tipo, para justificar el envio del obsequio, |dentrhcar si

aparece 0 no en algun archivo de obsequms, ademéas de si tieng saca y
fecha de deposito, si aparsce o0 no en el archivo de Devoluciones
Sepomex de tener alguna leyenda comunicarla); si se encuentra 0 no
en Rep Sepomex 0 no; si aparece colocar la Fecha de envic { si la
tiene, de lo contrario hacer la observacion), numero de saca { sila
. tiene, de lo contrario hacer fa observacion, ; ademas de si se encuenira
en el concentrado de Rep Esp2005; en el caso detener envio a otra
persena, €l nombre del titular,
j. Referencias, en el caso del D. F: y Area Metropolitana, pedir las entre
calles, y alguna referencia domiciliaria.

k. Numero de suscriptor

El nomibre del operador que atendlo

ELABOHO BAUT! STA
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CANCELACION DE ORDENES A CREDITO

Una' cancelacion de orden a crédito, es reportar gue el cliente ya no desea
- continuar con la suscripcion o renovacion, pero no existe ningdn pago de por

medio.
- Para realizar esta operacion.

.. 8 debera !ocahzar el reglstrc) en consultas act;vas ya sea por gl ntmero de
suscnptor T por su busqueda
2. Confirmar con el cliente que ese sea su regiétro., .
. Elaborar ef i'éperte.‘ '

| ersoro: Bautista | | Revise: | | automizo:
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_ ELABORACIONDELREORTE.

Lo que debe contener el reporie es :

a. Nimero del suscriptor.
h. Nombre del suscriptor. ‘
. Titulo de revista, que revista se va a cancelar ademds del fipe de la
suscripeidn. ‘ ‘ ‘
1. Mot’iVo, la causa por [a que no desea conﬁhuar con dicha suscripcion

{ va se encuentran las opciones en la parie inferior izquierda de la hoja,

solo copiar y pegar), mds la forma de pago anterior en el caso de-
renovaciones . )

e. Nombre del operador.
f. Lafecha del reporte de cancelacion.
g. Y ¢l status de Ia suscripcion.
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CARTA DE UN CLIENTE

jHola!
Buen Dia.
Soy para ti, tal vez un clientes mas.
“¢ Plensas que soy injusto y qué pido demasiado?”
-“Nada de eso, lo Unico que pido es que site flamo por feléfono haya personas que: -
& Me reciba bien y me haga sentir comodo. '

@ Me valore y me haga sentir que soy fmporianie

@ Me pregunte en pueden servirme. -

@ Me escuchen y comprendan mis riecesidades.

® Me ayuden a obtener lo que quiere o resolver mi problema.
® Me inviten a volver y me hagan saber que siempre seré bienvenido”,

“ Es todo lo que pido. Nada 'mas. Tan solo que me tomen en cuenta y me hagan
sentir ;mportante, que traten de comprenderme y se esfuercen en encontrar una
solucién a mis problemas”.

“18i es toda lo que pido!”,

Uno cliente mds de los que atiendes dia a dfa.
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Voz agradable. Transmitir enérgia y entusiasmo, usar un ritmo (velocidad) apropiado .

(125 palabras x minuto}, evitar la voz mondtona, trasmitir una sonrisa, conflanza y '
dominio de la infermacion. '

‘Buena articulacién. y fluidez de Ias palabras. Al tener una conversacién via
tefefénica, las palabras articuladas puedeh tener otro sonido u otra interpretacion, la

- posicién del audicular, puede distorsionar la conversacion; por ello, la forma de
expresarse debe ser diferente como se hace al cara 4 cara, va que se necesita mayor
articulacion al pronunciar, es decir, poner mayor énfasis a las palabras que puedan
distorsionarse, como el "uso de la Ieira v, b, p; ete. asl mismo la velocidad de Jas;‘ ,

' palabrés no debe ser tenta ni rapida. o , .

| Uso apropiado de la gramatica. Es importante el conocimiento de la gramatica, R

i tanto al revisar y corroborar los datos del cliente, como en la toma de los mismos, ya

que esto ayﬁdaré a detectar la caplura errénea de datos y poder corregirlos.

Amplitud de vocabulario. El tener un vocabulario amplio ayudara a evitar el uso

continuo de una misma palabra o frase durante la llamada; y a su vez eliminar

- “muletillas” que lleguen a ser molestas para el cliente.

Saber escuchar. No es lo mismo oir qué gscuchar, ya que saber escuchar es

entender lo que realmente el cliente requiere o desea. Cuando se afiende a uh

cliente es necesano poner toda la a;eacién para darle ta mejor solucién a su lamada.

{ii- Agilidad. La imporiancia de la agilidad radica en la capacidad de respuestas ante las

‘ dudas, guejas o problemas de los clientes de forma répida y eficiente.
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Organizacién y apego a los mélodos y procesos. Los procesos establecidos para

el trabajo se deben respetar, ya que de lo contratic se altera la ldgica de la
organizacién requerida para dicho proceso. Los métodos establecidos para la
elaboracién del trabajo tienen un fin, y no deben ser alterados. ‘

. Empatia. Es la atencién personalizada que damos a las necesidades de los clientes.
Sensibilizarse a sus circunstancias.‘Como‘se dice habitualmente, es ponerse en los

zapatos del otro.

Actitud de servicio, Es tener la disposicién de servir y querer ayudar a fos demaés.

. Saber desempefar la funcidn que corresponde a cada cual.

Paciéncia. Un factor importante en la‘étencirén a clientes, ya que el tener padienoia
implica, el tener la disponibilidad v el tiempo requerido para darle atencién, servicio y
solucidn a cualquier asunto o persona.

Perseverancia. Es el impulso a fograr un fin o meta. Fl deseo manifestado de querer
hacer las cosas blen y de manera sficiente y eficaz. '
Seguridad. Es el conocimiento exacto de fos procesos que permtte transmr'ur fe y

confianza a los clientes.

Amabilidad y cortesia. Actitudes cruciales que deben aplicarse ho solo en el ambito
laboral, sino también en el cotidianc, ya que damostrando amabilidad y cortesfa, sera
mas fécil recibirla también.

ELABORO: BAUTISTA
ARBRA ERICA MICHEL °




TECNICAS DE APOYO PARA UNA CONTESTACION TELEFONICA. EFICAZ.
. ACT?TUD.

En la labor de la atencidn telefénica, es dificll controlar muchos aspectos, pero en
cambio, otros si se pueden controlar y pueden ayudarnos a ser mejor en o que se
hace. Un de estos aspectos es la acfifud La actitud se puede mostrar de dos
maneras, actitud nega’cwa o actitud posmva

La actitud Ldeal pa;a esta funcién. (atencmn a clientes), es sin duda la posmva ¥ para
- poder logrario es necesario qus el | ugar de trabajo sea un jugar cémodo y con objetos

que ayuden a crear un ambiente mas agradable. La ac’utud puede originar que e}
i {rabajo resulte agradable o desagradable.

SER AMISTOSO. .

El ser amistoso implica, &l tratar a cada persona como si fa conociéramos, como si se
tratase de un amigo. Esto debido a que cuande se habla con alguien que ya se.
conoce, se le da un trato de manera cordial, pero por gue no ftratar igual a las
personas que no conocemos, esto ayudard a crear una mejor relacion entre -ef
operador y & cliente. Como resultado de un trato amistoso con una persona que no
se conoce, se recibird un trato igual y un mejor resultado de la lamada.

USO DE PALABRAS O FRASES AMORTIGUADORAS,

Al emplear. pa]abras\o‘frases que nos ayuden a “amoriiguar” la llamada del cliente
I desde el inicio, resultan de gran utilidad; ya que la confianza y amabilidad fransmitida
i ayudarén a llevar la llamada con un buen inicio y conclusién. :

Algunas frases amortiguadoras son: Buenos dfas Buenas tardes, Gracias por llamar
i Feliz Nawdadl . .

Ademés 'no, se deben emplear tecnicismos at momento de brindar la informacién, ya
que estos solo generaran mas dudas. en el cliente y mayor tiempo en la lamada si se
* pide que se explique a que se refiere con ese término. '

ELABORé sauTisSTA | || REVISO:
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ClNCO FRASES QUE NO SE DEBEN DECIR EN LA ATENCION A CLIENTES
‘No Si

1. Nosé. - Permitame averiguarlo. :
2. Un momento. ~ Tal vez tarde un poco en tener la fnformacion.

i Puede esperarme mientras |nvestlgo'7
3. No (al principic de una oracién). Eliminar el no.
4. No lo podemos hacer. Permitame investigar que se pusde hacer.

5. Tendra que. Lo que necesita hacer.

CONTROLAR LA CONVERSAGION.

En ocasiones, el cliente encuentra en la atencién a clientes, un medio para expresar o
comentar situaciones gjenas al tema principal o a la razon de ser de la llamada, Lo
importante es controlar la llamada y regresar al propdsito inicial de la lamada, sin
dejar de mosirar cortesfa. Uina manera de logrario es, escuchando al cliente en'la

primera frase, y retomar la llamada asintiendo lo que el cliente mdrque e
mmedratamente seguir con el tema de llamada.

SER AGRADABLE

En ocasiones el flujc de llamadas es altc o bajo, esto puede gsnerar por una. parte
que la carga de trabajo sea mayor o que nuestra atencion se centre en ofras cosas;
ambos factores, no deben ser una limitante para ser agradable y mostrar cortesia con
cada uno de los clientes que llamen.

NO DESQUITARSE CON CTRO CLIENTE

En la atenclon a clientes es muy comun recrbl( llamadas que logren enfadar al
operador telefonico, ¢ puede ser que se ha tenido up mal dia o alguna ofra situacion
que pueda alterar el estado de Animo; o importante gs tener presente que el cliente
que sigue por atenderse no tiene la culpa y por el o rto hay razén para desquntarae
can él. .

ELABORO: BAUTISTA |
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Cuando sé este en esta situacion es recomendable hacer:

. Dejar que el teléfono suene una vez mas de lo acostumbrado pafa ehmmar el
enhojo anterior.
. Hacer-una o dos respiraciones profundas para calmarse
. Sonreir, esto ayudars a que el cliente no perciba que la persona .que lo atiende
esta molesta.
. Unavez realtzado lo antenor, se paede tomar la flamada.

ATENDER A PERSONAS CON ACENTO EXTRANJERO.

En ocasiones 1a llamada telefdnica que se recibe puede ser de algin exiranjero que- -
| requiera de informacion; para el manejo de este tipo de clientes es necesario que:

2 8i no se entiende o que el cliente dice, manifestarle al cliente que no es dificit
entenderie, gue por- favor hable un poco méas despacio, que repita !a mformamén
para tratar de ayudarie,

| o Tratar.de no apresurar la lamada, ya que puede generar confus:ones para ambas
partes. :

| o Intentar no gritar, ya que si el chente no entiende, es por eI stoma, no por que

* este sordo.

- MANEJO DEL TIEMPO DE ESPERA.

Cuando sea necesario que un cliente espere mieniras se corrobora informacion, es
‘importante preguntar s puede esperar o si nos permite un momento, posteriormente
es  recomendable agradecer -al cliente por el tiempo de espera y brmdar la
informacion. .
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MANEJO DE CLIENTES MOLESTOS.

En la atencidn a clientes es comiin que se tenga que {ratar con clientes molestos; vy el
tratar con ellos puede generar que guien tome {a llamada también se moleste, y
ambas partes no lograran un acuerdo. La funcidén del operador telefénico serd la
evitar este punto y utilizar las siguientes recomendaciones para iratar de calmar al
cliente y lograr su satisfacecion.

o Tener presente que el cliente esta molesto por un hecho o accidn, no con ta
persona que lo atiende. El reclamo no es personal. Aunque hay que reconoger
que el operador telefénico es el representante directo de la empresa y por ende el
cliente descargara su encjo con quien le atiende. Lo importanite es no tomar a
titulo personal los reclamos v tratar siempre de sonreir, ser coriés y amable de

esta manera al cliente le resultara mas dificil ser grosero.

o De acuerdo con Nancy J Friedman, existen 4 técnicas para manejar a un of ente

molesto, ‘

Disculparse y reconocer los sentimientos del cliente.
Simpatizar con el cliente. Establecer empatia.
Aceptar la responsabilidad en cuanto a la ayuda a- ofrecer.
Disponibilidad para ayudar,

B -

Es recomendable no inventar excusas del origen del problema, si eness momento
no se cuenta con lo necesario para atenderlo, tratar de buscar otras altemativas
para ayudarle.
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EL SALUDO HACIA LOS CLIENTES,

. Baludar de manera correcta al cliente, de forma tal que el chente se slenta
cémodo.y a gusto con la llamada.

Ei Operador Telefdnico debe emplear frases c;ue le den la bienvenida al citente de

esta forma se creara para el cliente la impresion de que su llamada es bien recibida

. tndependsentemente det motivo de la misma, Frases tales como: : e

o Edztonal Televisa Atencién a Clientes, Ie atiende
gusto?

| -“Gracias por ]Jamar a Atenczén a Clientes de: Edrtonal Telewsa le atlande

Zcon quién tengo el gusto? .

- -“Editorial Televisa, Atencion a Chentes Buenos Diasf Tardes le atiende

geon quign tengo el gusto?

geon quign fengo el

‘ Con frases como esta lo que se buscara ante el cliente es

o Manifestar que al Operador Telefénico disfruta su frabajo al poder servir a ofras »
personas.

"a Hacer que los clientes se sientan cémodos.: :

o Se brinda un recibimiento que- a|gunos clientes no esperan

‘ELABORO: BAUTISTA
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DEJAR UNA BUENA IMPRESION.

- Como un conocido refran cita, “ la primera impresién, nunca se olvida”, de’igual
manera, la primera impresién ante el cliente debe ser buena, ya gque de esta
dependerd la accesibilidad del cliente y la obtencidn de buenos resultados. Se ha -
comprobado que los premeros segundos de contacto, dan una predisposicion ante la
otra persona.

El tono vy. actitud manifesiado en una }Iamada telefénica, puede predxsponer a un
cliente de la actitud de la persona gue le'esta atendrendo, en tos primeros segundos
de la conversacion, el cliente y el operador, pueden darse una lmagen y ac’utud tanto
del operador como del cliente respectivamente.

: La impresién final que se deje ante el cliente es muy importante, ya que si el cliente
. no queda satistecho con la atencién obtenida, dificiimente querra contmuar como
- consumidor de la empresa, por lo tanto puede perderse un cliente.

Por ello, la finalizacién de la flamada debe contener rases que hagan sentir al cliente
que fue escuchado y que todo lo comentado serd tomado en cuenta, pero sobre todo,
hacerlo sentir que se le dio la importancia que merece.

Algunas frases que se pueden emplear son:
o “Gracias por lamara...”
“Fue un placer haberle servido™.
“Apreciamos que nos llame®
“Estamos para servirle”.
“Fue grato habla con usted”.

ELABORO: BAUTISTA | REVISO:
ARBRA ERICA MICHEL _ o
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"La Atencmn a Chentes es un elemento clave para cualquuer empresa ya que es un vinculo
de comunlcacton con sus clientes ylo consum;dores El tener a un cliente feliz, es smémmo
de una preferenma por un producto y/o servicio.

Es nmportante resaltar que la Atencsén a Chentes no soio corresponde a un solo )
departamento dentro de la empresa, sl no que esta actividad debe tener el apoyo ds todas 1
las areas dela organ;zacmn el trabajo debe ser en equvpo para que lcs esfuerzos sean.en )
caminados a un objetivo en comun. 'k

él terﬁa' principal“de e;é.te Manhél de Gestién enfocado a la Aténci()n a Ciienies via
e‘mfénica en A ti-enl> 8. A, , se centro en este punto para la eaboracxén de un proyecto
que apoyara a todos los invo ucrados dentro de la orgamzac&on ya que es fundamental el
tener al personal capacxtado para el desempefio de sus func:ones mas aun, que Ias
personas que dirigen y tienen mayor responsabxhdad con el proyecto gue maneja la
empresa, cuenten con mas elementos gue le permitan tener informacion plasmada en un
documento como medio de apoye y de consulta. ’ :

EI objetivo principal de este Manﬁal de gestion es sentar las 'bases para que los
encargados de dirigir a la emp;'esa desarrollen politicas que permitan crear, tener y
rnantenef a un equipo de trabajo adecuado para la retencion de campafias telefénicas que-
' estén bajo responsabilidad de A-fi- enD

Este Manual ademas de brindar informacion para el manejo de un Call Center y de Ia
v Atencron a Chentes (como funcién principal de la empresa en tema) perm:tsra que Ios
‘ responsables de drchas campanas lleguen a. establecer normas de func:onam:ente y
permtt;ra ademas tener mas control sobre las operac:ones y mane;ar estandare de‘

cahdad de los servicios.

La lmportant:la de contar con un equipo calaﬂcado para desarroilar las actmdacies de laf
o tamzamon desde los niveles mas a tos de direccion Yy hasta la mejor capacnac:on del

permnal gue se encuentra en el area de operacién.,
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Ahora bzen en conclusion puedo decir que este Manual de Gestién sera una herramienta
basica’ que contieng elementos 1mportantes para A-tx-enD ya gue cuenta con la
informacion basma pgra apoyo de la empresa, desde nivel dlrectwo y hasta el mvel

operatwo

También este Manual ayudara a que la capacitacion del nuevo personal se mas ordenada
¥ sobre lodo escrita, ademas de que 'permit'iré al persona de nuevo ingreso fener
informacion basica para el desempefio de la funcion asignada, ademas de una fuente de

retroalimentacion para el personal ya existente.

Este Manua! permitira sobre todo a las parsonas encargadas de dirigir a las campafas
cbtenidas por A~tl—enD tomar decnsmnes estrateg:cas que permitan Gestlonar o]
Administrar de manera mas c enttﬁca ala empresa, ya que brinda mformacron sobre todc
lo que puede abarcar A-ti-enD ccmo negocso detectar sus alcances y hmrtacmnes y tratar
de atraer mas trabajo

También«permiiiré contar con informacion relacionada con las dos areas de principales . de
cualquier Call Center, no por que no la conazcan, sino para ampliar el panorama empinco
que manajan de aste gran merado de oportumdades para i& empresa.

Ademas de que les permita ver que’la motivacién es-un elemento clave .en todas las
organizaciones; y de aplicarla bien puede generar mayores beneficios para que el personal
con el que cuenta, se sientan bien en sus funciones; yé que es el representa via telefonico

el gue da “la cara” no solo por la emprésa qUe se représenfa sino también por la empresa
para fa cual brmda sus servicios. Cabe destacar que el persona que labora en condxc;ones
favarables, que cuenta con lnformac:lén necasaria y que ademas es reconocido su
esfuerzo, tendrd mayor famlrdad para afrontar Ias sntuacrones adversas que pudieran
presentarse durante una llamada telefémca ‘

Las técnicas que se presentan en este proyecta junto con ofras, fueron puestas a prueba
durante algunés llamadas telefénicas, hasta concentrar las mas idoneas para el servicio y
la atencién que sek brindan. Ademas temas de importancia para que el personal directivo
tome en consideracion y sobre todo retome para mantener contento al personal. k




Por ultimo, la informacion desc edimientos de operacion, se hizo paso a

on los pre
' paso para ser una fuente de informacién fanto para el n;.tevo personai como para el ya
ex&sten y demas mlembros de la organizacion.

El trabajo en equipo si‘empre es ’fdndameﬁtai, y en la Atencién a Clientes no es la
excepcion, ya que en uh_a\empresa tan pequefia que pudiera parecer que el proceso
adrrxinisirativa es tan simple, por las dimensiones de la misma‘, puede complicarse si las
personas que la dirigen no manejan este proceso, y la forma de dirigir es de manera
empmca Es por ello que este Manual de Gestxon sera una buena fuente de snformamon
para que se lleve acabo este proceso )
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