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INTRODUCCION




INTRODUCCION

Cuando tenemos la necesidad de expresar la gratitud o inconformidad acerca de un
producto y/o servicio, necesitamos un medio de vinculacion con la empresa; no solo debe
ser la maguina que responda cada vez gue uno marca un numero telefénico, debe existir
también el lado humano, que responda a nuestras inquietudes, que nos haga sentir que
alguien nos escucha, que crea que lo que nos pase es importante; es asi como surge la
atencion a clientes.

No sélo para los consumidores de un articulo y/o servio es necesario saber que se cuenta
con un vinculo de informacion, también es de suma importancia para las empresas saber
qué se piensa sobre el producto y/o servicio, qué fallas tiene, como puede mejorar; en fin,
este canal es de suma importancia para séber datos relevantes sobre el funcionamiento,
también es una fuente para recabar informacion.

Es sabido que 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, ésta se proyecta como “¢dudas?, comentarios’, para que de alguna manera el

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, fas distancias, el gran nimero de clientes, los costos,
los tiempos, no lo permiten. Es por ello que muchas empresas han optad‘o por tener centros
de atencion telefonica que les ayuden a reducir costos, tiempos y sobre todo abarcar un
rusmero imporiante de atencion a sus clientes.

E«tas recientes empresas llamadas Call Center, manejan ilamadas de salida (Telemaketing)
y llamadas de entrada, (Atencion a Clientes), que permiten prestar este servicio tan
indispensable de la atencion a clientes o desplazar un producto de forma mas rapida y con

mayor alcance, es asi como surgen los Out Sourcing.

A-ti-enD 8. A, es un a empresa mexicana que ofrece estos y otros servicios a empresas que
desean ofrecer este tipo de servicios, sin embargo, es necesario que el personal que labore
en esta empresa domine, la informacién necesaria-para prestar el servicio adecuado, ya

que no solo representa a A- ti-enD, sino también a la empresa que contrata.



En el area de atencion y servicios a clientes, se enfrenta a diferentes retos, entre elios a
identificar el reguerimientio real del cliente y darle una solucidon o respuesta adecuada,
Rezponder a estos retos puede resultar sencillo si se cuenta con los conocimientos técnicos
necesarios, por lo que este proyecto esta dirigido a identificar y desarrollar tecnologias que

se adecuen a las necesidades de A-ti-enD.

También pretende que el personal se enfrente a su propia capacidad y creatividad,
proporcionandole herramientas gue lo apoyen a entender y analizar problemas de manera

efecliva orientandose tanto a su solucion como a su prevencion y eliminacion.

Por lo que este proyecio se enfocara a la creacion de un Manual de Gestion enfocado a la
Atencion de Clientes via telefonica en donde se proyectaran técnicas y habilidades para
optimizar el Call Center como negocio a través de una alta efectividad calidad en la
Atencién de Clientes, ya sea en la venta o brindando servicio.

OBJETIVOS.

Proponer un Manual de Gestion.

Proponer al interior del Manual de Gestion un Manual de Operacion para €l Call Center.
Proponer técnicas de motivacion para el personatl.

Proponer técnicas y habilidades para una mejor Atencion al Ciiénte via telsfénica,
Centrar informacidn relevante por escrits, para apoyo de la empresa y del personal.

A-ti-enD es una empresa dedicada a actividades de Telemarketing y Atencion de Clientes,
es requerida principalmente como herramienta en campaias integradas de mercadotecnia

directa donde se combinan medios masivos o0 semi masivos.



CARENCIAS.

La mejor manera de comprender un problema es estando dentro de el y al estar trabajando
directamente en el area de Atencién a Clientes via telefonica en el drea de Call Center
(Camparia de apoyo para una Editorial ), se pueden detecta carencias; las siguientes son
faltantes que llegan a cubrirse 6 a satisfacerse al 100%.

Al interior la Adminisiracion © Gestidn, no cuenta con los principios basicos de
Administracion; es decir, el proceso adminisirativo es de manera muy empirica.

No se tlene 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 pbr
escrito que sirva de apoyo tanto para el que imparte ia capacitacion ni para las personas en
capacitacion .

No se cuenta con informacién ordenada para la resolucién de problemas. A pesar de que se
cuenta cen todos las herramientas de trabajo para generar un buen servicio al cliente, el
hecho de gue ésta se encuentre de manera desordenada, no ayuda a que la consulta sea
mas répida © qa.ie en cualquier momento de duda, exista la informacion de manera
sistemndtica para su consuita.

La atacién 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 informacion adecuada o
simplemente por que el personal no es apio 0 es capaz de realizar dicha funcion; pero
también el manejo de demasiad informacion explicada de manera aleatoria, puede llegar a
generar confusion e inseguridad para la persona encargada de servir.

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

retroalimentaciones.

Falta de motivacién a los operadores del Call Center. En cualquier funcion, el hecho de no
estar motivado, puede generar gue no se alcance las metas; tanto de fa empresa como

personales.
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Dernasiado tiempo en espera para la Atencién al Cliente (cola de llamadas). Al no sstar
familiarizado con tanta informa¢ién, puede originar mayor retraso en cuanto a la
investigacion de como resolver o ayudar al cliente,

HIPOTESIS.

Una herramienta basica para dar a conocer aspectos importanies de la empresa, puntos de
referencia en cuanto al manejo de la informacién y su aplicacion conllevan a la importancia
del Manual de Gestion.

lLa existencia de un Manual de Gestibn para cada empresa contribuye como una
herramienta basica para el mejor manejo de la informacion y aplicacién de la misma. Si se
carece de él, las posibilidades de que el personal de nuevo ingreso conozca y maneje la

informacion al igual que el resto del personal seran minimas.

La existencia de un Manual de Gestién que sea utilizado como una herramienta basica de
informacién, no solo en cuanto al manejo de las operaciones de la empresa, sino ademas

como fuente de consulta para el personal de la empresa.

La carencia de un Manual de Gestion, especificamente para capacitar al personal de nuevo
ingreso al Call Center de A-ti-enD, y la falta de una herramienta como medio de apoyo para
tener informacién clara y organizada, puede ser la causa que origina confusion en el manejo
de informacién de la campafia en marcha, teniendo como consecuencia, continua rofacion

en el personal.

También la falta de experiencia a causa de la rotacion de personal, agregada 2 la falta de
motivacion, dan como resultado que no se proporcione una buena atencion al dliente.

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

Si sumamos todo esto, ocasiona que los operadores no estén bien preparados para dar
soluciones a los clientes y la falta de orden en la informacién incrementan el tiempo de
llamada, teniendo como consecuencia mayor numero de llamadas en espera lo que

conduce a tension por parte del operador y no prestar un servicio de calidad.



PROPUESTAS.

Manual de Gestion.

Técnicas de Atencidn a Clientes.

Motivacion a gjecutivos telefénicos.

Mejor manejo de informacion para disminuir el tiempo de llamada.

El presente trabajo, se divide para su compresion y justificacion del Manual de Gestién, en

los siguientes capitulos.

* |ntroduccion.

* Capitulo 1. Acerca de A-ti-enD. En este capitulo se pretende dar a conocer las
actividades y funciones principales de la empresa, con el propésito de visualizar el
campo de accion de este trabajo. La empresa como 1al, carece de informacion por
escrito respecto a su campo de accién ¢ entorno laboral; as! mismo, carece de un

‘organigrama. por lo que se hard la propuesta de un modelo de organizacion
gréfica.

= Capitulo 2. Call Center. En este capitulo, se pretende centrar informacién relevante
en cuanto al manejo del concepto de Call Center, siendo orientado a la funcion
principal de la empresa A-ti-enD.

= Capitulo 3. Telemarketing. En este capitulo, se pretende manejar informacién que
no es ajena ala émpresa, pero que no se tiene por escrito informacion basica, ya
que el Telemarketing es parte fundamental de cualquier Cal Center.

» Capitulo 4. Atencion a Clientes, En este capitulo, se pretende dar a conocer la
informacion central del presente proyecio de organizacién, ya que siendo esta la
actividad central de la organizacién a irabajar para fa realizacion de este Manual
de Gestion.

= Capitulo 5. Motivacion para el trabajo. En este capitulo, se manejara informacion
que es de ayuda para manejar la motivacion dentro de cualquier esfuerzo
proyectado hacia la obtencitn de resultados.

= Capitulo 6. Manual de procedimientos. En este capitulo, se pretende dar a conocer

la metodologia segquir para la presentacion del Manue! de Gestion en cuestion.
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= Capitulo 7. Propuesta de un Manual de Gestién. En este capitulo, se dan a conocer

los elementos para capacitar a nuevo personal, o bien actualizar al ya existente.



- CAPITULO 1
ACERCA DE

A-TI-END




A-ti-enD tiene 2 grandes divisiones para una mejor atencian; venta de productos y servicios:
Venta de productos.

» Radio y Television.

* Medios masivos de comunicacion,
= Catélogos.

* Toma de pedidos.

» Cobranza.

= Distribucion.

* Almacén.

= Servicios de Atencién a Clientes.
Venta de servicios.

* Respuesta a detonadores publicitarios.
= Actualizacién de base de datos.

= Desarrollo y disefio de imagen.

= Reesfructuracion de cartera.

* Llenado de cuestionarios.

» Estudios de mercado.

s Desarrolio en Internet.

= Correo directo.

PERFIL DE A-TI-END

« Es una empresa sinénimo de Servicio, Comunicacion, Imagen y Responsabilidad

« Es una empresa que le brinda un servicio completo.

« Tiene el mejor Call Center.

» Conduce Invesligaciones 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 visién es lograr la satisfaccién de sus clientes, en forma efectiva y transparente.

« Enlainstitucién el personal representa el punto neuralgico.
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De acuerdo al Mtro Reyes Ponce', “este sistema a) Conserva la autoridad y responsabilidad
de la organizacién lineal transmitida integramente a través de un solo jefe para cada
funcién; b) pero esta autoridad de linea recibe asesoramiento y servicio de técnicos, o

cuerpos de ellos, especializados para cada funcién.

Es por ello que el organigrama propuesto es el siguiente:

' Miro. Reyes Ponce Agustin, Administracién Modema, p.p 282 al 285

i2



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

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

En la misma posicién jerarquica se encuentra contabilidad de personal y el responsable de
campaiia, siendo esté el que tenga mayor grado jerdrquico para tomar decisiones con
respecto a la campafia en proceso, ya tiene el mayor conocimiento y herramientas para

este y la mejor toma de decisiones.

Posterior mente, manejado como un staff, se encuentra el superviso general, este tiene la
autoridad directa sobre ambos supervisotes y los RVT'S, teniendo también la autoridad

delegada cuando no se encuentra el responsable de campafia.

Los supervisores tanto maltutino como vespertino, su funcién no es si no la de
asesoramiento directo a los RVT'S y revisidn de reportes , teniendo como jefes directos a el

supervisor general y el responsable de campana.

Por ultimo, pero no menos importante, se encuentran los RVT’S, que son los responsables
de brindar el servicio confratado por alguna otra empresa, ademas de la elaboracion de
reportes de las actividades desempefadas.
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Para la Cia. Andicel de Colombia “un Call Center es un centro de servicio telefdnico que
tiene la capacidad de atender altos voluimenes de llamadas, con diferentes objetivos. Su
principal enfoque es el de la generacién de llamadas de Salida (Llamadas de Outbound) y
la recepcion de llamadas (Llamadas de Inbound), cubriendb las expectativas de cada una
de las campafias implementadas”

Para la consultora de Call Center One to One define el término como un “Centro de
Llamadas que es un sistema integrado de telefonia y computacién orientado a potenciar las
3 labores mds imporiantes de una empresa, por medio de una comunicacion telefdnica:
Adquisicion de clientes, Manutencion de clientes, Cobranzas”.

Para la Cia Sistecol “e/ Call Center acttia como intermediario enire el cliente y la compafiia.
La primera instancia entre la empresa y el cliente es el Call Center. Es una herramienta
estratégica para retener y desarrollar relaciones mds rentables y leales con los clientes’

Para la Cia. Rasgocorp un Call Center “es la solucidn donde convergen resuitados
econdmicos y de calidad que sirve de interfaz directa hacia sus clientes. Por supuesto la
interfaz tiene que ser rdpido, independiente de la localidad y con gran facilidad a la hora de
obtener informacion. Permite gestionar de forma eficiente su negocio, maximizando
recursos, reduciendo costos, aumentando sus beneficios y tener mayor contacto con sus
clientes’ ' '

Para la Compafiia Soluziona el Call Center “se disefia como soporte parcial o integral de la
relacion con el cliente. El centro de afencion telefdnica surge con el fin de satisfacer
determinados aspeclos de la relacién con el clienfe de forma aislada: promociones,
informacion y cbnsw:‘a, reclamaciones, cobro, recepcion de incidencias, entre otros. El
objetivo es la propia capacidad de prestar el servicio de atencion al cliente a través del
teléfono con unos niveles de calidad optimo”

Luis Gallardo menciona que “el concepito de Call Center va en la actualidad mucho mds alla
de la mera centralita telefénica iradicional. Es una herramienta de gestion de recursos en la
que no sélo se da un servicio de atencién al cliente muy profesionalizado a través de una
formacion especifica del trabajador sino en la que se incluyen aspectos propios de nuevas
tecnologias, como el servicio a través de Internet, recepcién automadtica de voz, etcétera”,
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2.2 LLAMADAS DE ENTRADA-IN BOUND / LLAMADAS DE SALIDA OUTBOUND.
IN BOUND.

Las llamadas de entrada también conocidas como IN BOUND, son el resultado del servicio
prestado por las empresas, para ser el medio de contacto entre empresa-cliente.

El factor humano que tiene la labor de contestar o realizar llamadas, recibe un nombre de
acuerdo a su funcién. La persona que se encarga de contestar llamadas se conoce como
Operador Telefénico, Asesor Telefénico, Gestor de Servicios, Representantes Via
Telefénica (RVT'S).

Algunos de los fines de este tipo de llamadas son:

Resolucion de dudas.

Recepcién de quejas.

Recepcidén de comentarios.

Recepcidén de agradecimientos.

Calificacion de posibles contactos (prospectacion).
Atencidn a solicitudes derivadas de medios.
Captacion de datos. ;
Informar puntos de venta distribuidores, etc.
Orientar y asesorar a clientes y prospectos.
Promocién y confirmacion de eventos.
Evaluar nivelé de respuesta a publicidad.
Establecer citas.

Actualizacion de bases de datos.
Promocién y confirmacién de eventos.

g o0 g 0o 0 o0 o0 o o g o oo o e

Seguimiento de correo directo.



2.3 COSTOS DEL CALL CENTER.
ESTRUCTURA DE COSTOS.

Al igual que en todas las empresas. L.os costos no son ajenos de ningun Call Cenier, de
hecho los costos manejados dentro del mismo, daran como resultado, permanecer o salir
del mercado

Los elementos de costos para un presupuesto son; variables, fijos y semifijos.
Esta estructura esta basada en los costos por RVT por hora, los cuales fienen un

componente fijo, un componente variable y donde es aplicable uno semifijo.

La rentabilidad y la productividad por RVT de un centro Telemarketing o de un Centro de
Atencion Telefdnico, son determinadas por la facultad del gerente para controlar estos
costos. En un centro bien manejado, todos los costos son registrados contra una actividad
especifica o servicio (en centro de costos) o contra {a fuente de ingresos (en centro de
utilidades). De esta manera el éxito de cada aplicacion de Telemarketing o Atencién de
clientes puede ser medido en términos econdémicos. '

CLASIFICACION DE LOS COSTOS.

Primero debemos identificar los tipos de costos, y clasificarlos como variables, fijos,
semifijos. No es el tipo de costo lo que determina la clasificacién sino que es lo que origina
el costo, es decir, que si el costo es originado por una actividad cuantificable (como horas
trabajadas) serd entonces un variable, si esta basado en un periodo de tiempo (como renta,
depreciacion) es fijo.

21



COSTOS SEMIFIJOS

L.os costos semifijos pueden parecer fijos pero solamente por un periodo de tiempo. Por
ejemplo, los sueldos de los supervisores que son variables en el presupuesto anyal son
probablemente fijos en el primer trimestre,

Ahora bien si van a existir dos supervisores y agentes por 20 horas - y el préximo mes los
requerimientos establecen reducirlos al 15%, los sueldos de los supervisores se
mantendran iguales como la renta. Sin embargo algunos costos variables, en el
presupueéto pueden  parecer fijos durante un periodo de tiempo.

PRESUPUESTO

Todos los presupuestos de un Telemarketing o de Atencién de Clientes comienza con una
proyeccidn del numero de estaciones requeridas para prestar el servicio.

1.- Total de estaciones requeridas para el periodo. Estas serédn las horas de produccién.
2.- El cosio variable por hora de produccién. Debe incluir todos los costos variables.
3.- Multiplicar 1 X 2 para determinar costo ftotal variable para el periodo.
4.- Lista de los costos fijos y calcular el fotal para el mismo periodo.
5.- Agregar los costos variables y los fijos para llegar a un total de costos para el periodo.
Hasta aqui como centro de cosios, y continuamos para un centro de utilidades;
6.- Proyectar los ingresos asociados con las horas de  produccidn.
7.- Determinar los ingresos por hora de produccién dividiendo los ingresos proyectados
entre las horas de produccion requeridas para el periodo, por 1.

8.- Determinar el total de los costos por hora dividiendo la suma de los costos variables y
fijos 5, por las horas de produccion.

9.- Resta a 8 el 7 para obtener las utilidades proyectadas.

23



2.4 VENTAJAS DE UN CALL CENTER.

tas empresas de hoy en dfa, no pueden darse el lujo de no intentar crecer, y esto lo
lograran a medida de tener ventas, pero sobre 'todo, el tener clientes o consumidores
contentos, que se traduzcan a consumidores fieles y que recomienden su producto y/o
serviclo. Si la empresa logra proyectar su experiencia como empresa, generara una imagen
fuerte ante sus clientes, razén por fa cual deben contar con un medio de vinculacién entre
empresa-clien’te.\

Podria pensarse que la empresa debe manejar directamente la atencién de sus clientes,
esto seria lo ideal, pero a medida que va creciendo, esta tarea se vuelve un poco
complicada, ya que en ocasiones es necesario contratar a mas personal especialmente
para esta funcién y la capacitacion y manejo del mismo puede incrementar los costos, esto
sin mencionar que se debe adecuar la empresa con la estructura adecuada para esta
funcién; razén por lo cual es necesario contratar los servicios de una empresa que se
dedique exclusivamente a servir y dar la cara como la propia empresa lo haria.

De hecho, en la actualidad este tipo de Call Center se manejan en dos diferentes
modalidades, el IN HOUSE Y OUTSOURCING.

IN HOUSE

Si traducimos este termino al espafiol, este término se manejaria como En casa; manejando
esta modalidad se obtendra el mayor control y la supervision directa sobre los resultados
alcanzados, ya que se esta directamente relacionado con la campafia en proceso {ya sea
una campana de llamadas de entrada o salida).

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

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 embargo, existen algunas razones que no resultan del todo favorables para la empresa

z

que lo maneje, como puede ser que la implantacién de la campafia de entrada o salida sea
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Las principales ventajas de un Call Center, es sin duda la tecnologia que pueden ofrecer,
mas en la actualidad de acuerdo a los resultados obtenidos por las empresas indican que
en cuestién de costos, es mejor la contratacion de Call Center pequefios.

Esto se debe a que un Call Center que cuenta con mayor tecnologia, empleara a personal
especializado en informética, donde el costo se mano de obra sera mayor, ya que no todas
las personas podréan emplear la tecnologia que se emplea dentro de los Call Center, vy por
ello los costos de contratacion y manejo de la campafa serdn mayores para la empresas
que deseen adquirir sus servicios.

En cambio, un Call Center gue cuente con 1o necesario para prestar los servicios y manejo
de una campafa, seran menores, y debido a que se tiene mayor centralizacion de la
informacidn, los resultados seran mejores, ya que el esfuerzo se enfocard a obtener
resultados y no tanto al cuidado de la tecnologia, aunque ésta no deja ser importante.

Lo importante dentro de los Call Center, ademas de la tecnologia, es el personal idéneo
para llevar acabo funciones, ya sean funciones de Venta o Atencion a Clientes.

Entre los principales elementos que debe constar un Call Center estan:

Estacion de trabejo adecuada.
Mobiliario.

Equipo de cémputo en red.

“Equipo de telecomunicacion avanzado.
Diadema telefdnica.

Nuamero de grupo y Lada 800.

ACD automatic call distribution.
Mensaje de espera.

Monitoreao silencioso.

Grabacion de llamadas en operacién.
Informacion estadistica de llamada.
VRU voice response unit.

PDS predictive dialing system.
Software especializado.

T 0 o 0 o % O s o = = B &

Espejo.
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2.6 TELEMARKETING VS ATENCION A CLIENTES

Qrientandonos hacia la globalizacién que viven las empresas mexicanas y del mundo hoy
en dia, y teniendo como resultado la necesidad de nuevas estructuras laborales para la
mejor atencidn a sus clientes dentro de la economia de la informacién, es necesario,

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

El Call Center catalogado como una moderna fabrica de comunicacién masiva, se enfoca a
proporcionar dos grandes e importantes servicios; el Telemarketing y el servicio de Atencion

a Clientes.

El manejo de los conceptos de Call Center, Telemarketing y Atencién a Clientes son muy
utilizados hoy en dia, y en algunas ocasiones se llegan a utilizar con una misma definicién,
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 telefénico que cuenta con
ta infraestructura adecuada y el personal idéneo para encargarse de prestar servicios a
otras empresas en nombre de estas.

Un Telemarketing, también es un ceniro de trabajo, que 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 tecnologia adecuada para la recepcion de
flamadas con respecto a un producto y/o servicio, con &l personal adecuado para atenderlas
llamadas. ’

Para ejemplificar lo anterior, se puede citar que, para las empresa existe un mercado {(un
lugar tangible o intangible, donde de encuentra tanto la empresa como oferente y posibles
consumidores o clientes como demandantes), el Telemarketing cumplira la funcién de hacer
contacto con un grupo de clientes o consumidores cuyo fin es colocar una venta de un
producto y/o servicio; y la Atencion a Clientes funcionara como medio de comunicacion
entre dicha empresa y su cliente o consumidor para recibir 1o que se piensa del producto y/o
servicio, todo esto desde un Call Center. No se debe caer en el error de manejar los
anteriores términos como uno mismo, ya que cada uno cumple diferente funcién.
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Otros aspectos que logra el Telemarketing segun IMT son:

Q

Disminuir los gastos de venta al reemplazar las visitas personalas por llamadas
telefénicas. '

Aumentar las utilidades por concepto de ventas al reducir los costos y aumentar los
voltimenes de venta, ya que podemos cubrir un mercado mds grande.

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

Especializar a los vendedores en técnicas de cierre, ya que a través del teléfono se
puede prospectar, clasificar y calificar a los clientes.

Optimizar los gastos de publicidad, por medio de cuentas mds prometedoras, ya que
se conoce mejor a los consumidores.

Promocion mas difundida.

Responder mas rapidamente cuando entre la competencia.
Controlar mejor las cuentas.

Revivir cuentas inactivas.

Proporcionar servicio mas personalizado.

Extender la fuerza de ventas con costos minimos.
Investigar el mercado de forma més econdmica.

Introducir nuevos productos.

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

¥ www.imt.com.nx
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Todos tenemos la habilidad de vender. En algun momento de nuestras vidas conscients o
inconscientemente hemos hecho una venta. Lo ideal es desarrallar las habilidades que

todos tenemos para poder vender. Algunos elementos para se un buen vendedor son:

Buen tono de voz.
Entusiasmo.
Seguridad.

Ambicién.

Amabilidad y cortesia.
Responsabilidad.
Perseverancia.

[ S T T o R o R v R i A

Amor por el trabajo.

Cabe mencionar uno de los factores importantes dentro del proceso de ventas, el cliente. Es

importante hacer referencia a él, ya que sin esté, simplemente no existirfan las ventas.

Para poder entender a los clientes es necesario saber quienes son. Se entiende por cliente
toda aquella persona que es potencialmente capaz de comprar o consumir un producto y/o
servicio, cabe destacar que un cliente puede comprar 0 no. Toda persona que conozca 0
desee conocer acerca de los productos y/o servicios de una empresa es catalogada como
cliente, ya que depende de su decision final para generar una venta. Sera este cliente que
se convierta en consumidor cuando se haya intercambiado un valor {monetario o
adquisitivo} por el producto y/o servicio.

Teniendo la diferenciacion anterior se puede mencionar la importancia en la identificacion
de nuestros clientes, ya que dependerd del vendedor que este se convierta en consumidor.
La importancia del conocimiento del cliente radica en que para efectuar una venta, hay que
penetrar en la mente del cliente, para conocer y saber lo que quiere.

Como sabemos una venta es una accién derivada de la accién de vender, y en la mayoria
de las ocasiones, en donde se intercambiard un bien monetario por un producto y/o servicio.
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Para cualquier vendedor es importante tener en cuenta los siguientes puntos en cuanto a

como llevar una venta.

a Presentacion. Es importante que el vendedor se presente, ya que el hecho de que
el cliente conozca a la persona con quien esta hablando y a la empresa que esta
representando, le dard un poco mas de seguridad para poder tomar una decision.

a Personalizacion. Siempre es conveniente saber con quien sé esta tratando, mas
aun que el vendedor tenga presente con quién se esta entrevistando; hacerle sentir
al cliente que es importante mediante la mencidn de su nombre, apellido 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 importante en esta
etapa la disponibilidad del vendedor y la empatfa que pueda demostrar.

o Deteccién de necesidades. El pader identificar lo que el cliente desea 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 asl poder ofrecerle nuestro producto y/o servicio.

a Informacion y beneficics. El manejo en cuanto a la informacién del producto y/o
servicio, serd de gran utilidad para poder brindar la informacién fundamental y
relevante a fin de que el cliente conozca mas acerca de los resultados que
obtendra y los beneficios al adquirir lo que se le ofrece.

a Manegjo de objeciones. El saber manejar las objeciones no es mas que el estar
atento a las dudas del cliente, para poder resolverlas y de esta manera ir eliminado
las objeciones que pudieran surgir durante la entrevista.

a Corroboracién de datos. Una vez que se ha generado una venta, de manera
preliminar es importante verificar con el cliente la informacion, tanto de éi como del
producto y/o servicio.

a Cierre de venia. En esta stapa, no es mas que.confirmar con €l cliente que ahora
para la empresa ya es un usuario de nuestro producto y/o servicio.

o Despedida. Gomo parte de la atencidn que se le debe brindar al cliente, es
importante hacerle notar que no era lo Onico que nos interesaba era generar un
venta, sino seguir sirviendo a futuro. La despedida se debe hacer mediante una
frase de servicio, mostrar agradecimiento, recordar quien le atendio, despedirse
también a nombre de la empresa y alguna frase de cortesfa.
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FRASES DE EMPATIA.

Entiendo.

Comprendo.

Me ocupare personalmente de su asunto.
¢ Le parece bien?

i Comprendo sé preocupacién!

Le garantizo. '

Le ofrezco una disculpa a nombre de

[ R = R o R o T R = S o |

Estamos para servirle.
FRASES DE CORTESIA.

Un momento, por favor.

Seria tan gentil.

¢, Con quién tengo el gusto?

Es un placer atenderle.

Me proporciona.

Gracias por esperar.

Para gente distinguida como usted.
A sus ordenes.

¢ Cémo esta Sr, ?

¢ En qué le puedo ayudar?

¢ Le puedo servir en algo més?

L 1 L 1 =

i Estamos para servirle!
FRASES PARA EL CIERRE DE VENTA.

¢, A qué nombre serd su pedido?

¢ A qué domicilio le envio su ?

¢, Le gustaria contar con nuestro servicio?

¢ Desea aprovechar la promocion de ?

b o e o o

¢ Su pago sera con que tarjeta?
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Esta técnica requiere paciencia, conflanza en si mismo y una buena dosis de fe en la
entereza de las personas.

COMO PODEMOS INFLUIR EN LOS DEMAS.

Algunas personas tienen la habilidad de llamar nuestra atencién, y la manera de lograrlo es
por medio de la seguridad que transmiten, esto como resuliado de la confianza en su
persona y el saber servirse de ello. Sin embargo, es necesario conocer las herramientas
necesarias para alcanzar la seguridad.

Lo primero que debe hacer es lograr un equilibrio fisiologico, para que de esta forma
logremos sentirnos menos influenciables por los demds y asi el control de nuestras
emociones sera fortalecido. Esto no sé lograra en un solo dia, esto debe ser paso a paso.

Otro punto importante para lograr obtener confianza de los demas, es la voz. No todas las
personas tienen una voz agradable, pero esta se puede trabajar y mejorar. El tener una voz
agradable, manejar una buena diccién, una velocidad adecuada, proyectar una sensacion
de tranquilidad, ayudara a que lo que se diga genere una palabra convincente, de aquf la
importancia de ejercitar la voz y de alguna manera poder ejercer cierta influencia en el
animo de los clientes y adoptar un tono persuasivo que denote el convencimiento de lo que
se esta manifestando, ademas de que dicha informacién debe ser clara de tal forma se nos
entienda.

Persuadir es hacer nacer en el espiritu de otra u otras personas los sentimientos e ideas
que nosotros desearfamos que tuviesen. Para poder influir en los demés, como primer
punto hay que tratar de disponer el espiritu de los demas a sufrir nuestras influencias. El
segundo punto, consiste en tratar de evitar toda idea de rechazo.

Nada mejor que evitar toda impresién desagradable ya que, si se comenta el fallo anterior,
el cliente tendra un impulsivo rechazo que posteriormente sera dificil de borrar.

El influir en los demas seréa mejor sé los demas no se entran. Es decir, si adoptamos unas
formas o maneras imperiosas y autoritarias, los cliente se mantendrén a la defensiva. Es
como si les invitdsemos a retraerse en todo. Es mucho mejor ado;:)tair una actitud
envolvente y evitar toda alusién directa.
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LAS DIEZ CLAVES DEL VENDEDOR EXITOSO.

1. Ef éxito sin limite. El hecho de haber logrado una meta o alcanzar un objetivo, debe
de influir en no conformarse con ese logro, sino cada vez mds ir superando a un
solo competidor, unoc mismo.

2. Mente positiva. El tener esta mentalidad, hara que la actitud sea igual, y por ende la
automotivacion de que si no se pudo alcanzar el objetivo, siempre habrda otra
oportunidad.

3. Ausencia de temores. Es no temerle a ningun reto, mucho menos a ningin cliente,
ya que si se cuenta con las herramientas necesarias y una mente positiva, esto
ayudara a eliminar temores.

4. Buen humor. El vendedor debe hacer de esta accidon un hecho divertido, en el
sentido de disfrutar lo que se hace.

5. Realismo. Este punto se refiere a que se debe tener los pies sobre Ia tierra y
conocen bien nuestras, saber cuando a un cliente se le puede cerrar una venta y
en que momento, no creer en las falsas expectativas, detectar rapidamente cuando
se esta perdiendo tiempo y cuando vale la pena ser persistente.

6. Conocimiento del producto. El saber perfectamente de los que se esta hablando
puede ayudar a que cualquier duda u objecién sea maneja de manera correcta y de
manera eficiente.

7. Relacion con el cliente. Para el vendedor exitoso comienza con la venta, por lo que
a partir de este momento crean una relacién permanente con el cliente.

8. Conciliacion. L.os vendedores deben ser un punto en comin de todas las dreas de
la empresa, ya que su esfuerzo por lograr los resultados involucran a toda la
organizacion.

9. Metas a corto plazo. Las metas planteadas deben ser en un tiempo no tan lejano,
para poder alcanzarlas y cada vez més tratar de superarlas.

10.Amor a la profesidn. Si no se tiene carifio por lo que se hace, entonces, por que se
hace. Un factor de impulso para lograr los objetivos y metas es tener gusto por lo
que se hace.®

* Ricoveri Marketing. hitp:/ricoveri.tripod.com. ve/ricoverimarketing2/id56.htrm!
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Pero como se debe actuar ante una objecion.

Cuando tenemos que hacer frente a una objecién es muy importante que se escuche al
cliente; y sobre todo que se acepte la objecion para de esta forma seguir con la llamada.
Para identificar el tipo de objecion que se presenta y ademas se pueda responder con
argumentos validos, se debe tomar en cuenta lo siguiente:

w Saber escuchar. Es identificar la oportunidad que se presenta en la llamada,
ademas de saber escuchar IDEAS y PALABRAS.

Para poder detectar las necesidades que el cliente nos mencione y asi poder quitar
obstdculos en ia llamada.

Esto dependera mucho de Ia situacion de 1a llamada en la que se presenten 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 realmente quiere decirnos.

o Conocer el producto y/o servicio. Antes de ofrecer un producto y/o servicio es
importante que se conozca a fondo todas las caracteristicas, cualidades y
beneticios del producto, para poder transmitirlo al cliente. Ya que solo creyendo en
el producto y/o servicio se lograra que los demas crean también en él.

Cuando se conoce a fondo los pormenores del producto y/o servicio, se aprende a
diferenciar los beneficios de las caracteristicas.

o Ofrecer soluciones. Al cliente debemos ofrecerle soluciones practicas, para hacerlo
sentir que nos preocupamos por &l y asi dar un buen servicio en el trabajo.

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

Para que se pueda tener éxito en estas situaciones es relevante que se maneje un lenguaje
conciso. ‘
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Algunos Tips que pueden ser Uliles durante una llamada son:

o Hay que evitar una excesiva familiaridad con el cliente.
a Hay que crear confianza v facilitar el acercamiento, guardando las normas vy la

distancia que debe tener el cliente con nosotros v nosotros con ellos.

Clvidar el nombre de nuestro prospecto puede ser molesto, debe ser llamado por
su apellido paterno o por su titulo.

Saber escuchar. El saber escuchar tiene un propésito, 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 con la
empresa y asi puede ser que lo haga responder en un beneficio significativo para
la empresa.

En la llamada se debe estar concentrado, ya que asi de puede detectar cual es el producto
y/o 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 que 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 comprando. Es decir, si hablamos
con duda, el cliente tendrd dudas. De ello la importancia de estar concentrado, con
buen animo, sentir empatia, brindar la informacién necesaria para poder cerrar la
venta.
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CAPITULO 4
ATENCION A

CLIENTES
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Esto generard a su vez otro beneficio. para la empresa, ya que ademds de dar una buena
imagen atraerd a un nuevo cliente, ya que el conseguir nuevos consuymidores es mas caro
que mantener uno, por lo que las empresas, no dudan en tener su centro de Atencién a
Clientes.

No sdélo las grandes empresa multinacionales se ven enfrentadas a la globalizacién y a la
competencia que genera nuevo sistema econémico y social, la transformacion y evolucién
de los mercados, las empresas por pequefias que estas sean, se enfrentan 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 dreas que se encargarda dentro de la
organizacion de este proceso, que permitirda el intercambio de estos bienes y servicios, asi
como la informacién entre las organizaciones y los consumidores, es el area de
Mercadotecnia.

Estd 4rea no es reciente, ni ningun invento por parte de las empresas. Por el contrario, la
Mercadotecnia ha existido siempre como un proceso social: desde que se pone un servicio
o producto en el mercado, para salisfacer las necesidades del cliente. Esta conlleva a todo
el proceso de ventas.

8in ninguna duda, el consumidor o cliente, es el punto vital para cualquier empresa; sin él,
no habria una razén de ser para los negocios. Es por ello que, conocer a fondo las
necesidades del consumidor, ademas de encontrar la mejor manera de satisfacerlas con
estrategias adecuadas, ya no es una opcién , mas bienes una obligacidn; la atencién al
cliente es una herramienta fundamental.

Por eso, la atencidn a clientes debe surgir por parte del drea de Mercadotecnia mediante la
comunicacion con los propios clientes, con la unica finalidad mantener a los clientes.

Hoy en dia, el servicio de atencién a clientes, ya no puede ser una opcidn para la empresas
en cuanto a si es aplicable en su empresa o no; este conéepto ya es fundamental, que la
empresa se encuentra sumergida en un sin fin de competencia para ellos y oportunidades
para los consumidores de elegir a quien le desea comprar.
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De los 8,200 centros de contacto, 72% cuenta con hasta 25 operadares y 28% con mas de
25. Asimismo, del total de centros de contacto:

44% esté en el sector de servicios,

26% en comercio,

15% en industria,

5% en sector financiero,

5% en telecomunicaciones,

3% en gobierno y

2% en agencias de tercerizacidn (outsourcing).

Segtn la Directora Garcia Aguirre, 72% de los contactos de la empresa con el cliente es por

canales remotos. En ese sentido, considera que la funcion del operador se dignifica puesto

que representa la “cara” de la empresa y, por consiguiente, debe contar con un alto nivel de
capacitacion, ademas de excelente ortografia, tolerancia a la frustracién, trato amable,
energia, entre muchas otras habilidades, puesto que en promedio este operador recibe 150
llamadas al dia. Hoy se dice que de cada 6 compras, una es mediante un ejecutivo. No
obstante, Garcfa Aguirre apunta que aln no se le reconoce y por lo tanto, 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 servicic en &l
momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto.

Con lo anterior podemos citar {a siguiente definicién de atencién a clientes.

" Tecnologia Empresarial, Mandujano C. Leticia, 01/05/03
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SERVICIO.

El servicio es la disposicion de servir. El servicio es cuando una persona nos solicita apoyo.
Los servidores tienen conciencia de 1o que son, lo que hacen y del por qué lo hacen. La
palabra "Servicio" posee todavia una fuerte conexion con "Sirviente® y "Servilismo".

Caracteristicas Del Servicio son : intangibilidad, variabilidad e inseparabilidad.

El "Servicio" segin Malcom Peel; indica que el servicio como “aquella actividad que
relaciona la empresa con el cliente, a fin de que éste quede satisfecho con dicha actividad”

Un servicio es un accidn y efecto de servir; es decir, es tener disposicioén de ayudar.
Nuestra percepcion de servicio se debe basar en que servir no es:

Dominio de uno sobre otro.
Esclavitud.

Servilismo.

Perder uno para que otro gane.
Signo de inferioridad.

o0 0o 0 o a

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 olro.

Dar sin perder lo que ser. k

Una postura y una actitud ante la vida.

Ser Gtil'™.

g 0o o o o

El cliente se basa en sus conocimientos y experiencias de trato para seleccionar el servicio
mds adecuado para satisfacer sus necesidades. Si la necesidad del cliente fue ampliamente
satisfecha, se genera un sentimiento de lealtad.

Las experiencias satisfactorias repetidas para el cliente generan los actos de servicio. La
acumulacién de cada acto da un servicio de excelencia

3 Frases obtenidas de un calendario.
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No importa como se defina o cual sea el concepto que se maneje de éj, lo Unico v real
mente importante es que el cliente es la base y razon de ser para cualquier empresa.

Cabe mencionar que todos los clientes tienen necesidades y expectativas, las primeras se
satisfacen con los productos y/o con los servicios, las segundas con el trato. Por lo que,
cuando un cliente se dirige a una empresa, va por que se requiere informacién para tomar
una decision de compra, ademds de que desea que se le trate bien.

TIPOLOGIA DEL CLIENTE

Otro aspecto importante para poder establecer contacto con los clientes es identificar con
que tipo de cliente se esta tratando. Estos son algunos tipos de clientes con los que se
puede tener trato.

1. El cliente silenciosc es aquel que muestra ser indiferente. Es dificil lograr que se interese.
Al vendedor representante le resultard dificil la charla sobre la situacidn especifica de la
venta.

Puede ser que el cliente permanezca callado por varias razones: es posible que se le
dificulte hablar, que le falte seguridad en si mismo 0 que sea det tipo distante o analitico. Si
el representante de ventas se enfrenta a un cliente como éste sin tener preparacion previa,
no va a identificar las razones de su silencio.

Hay varias técnicas capaces de lograr entusiasmar al cliente silencioso. Puede pedirssle su
opinién o que explique ciertos puntos. Ademas, puede ensayarse un acercamiento mas
personal: por ejemplo, hablar de temas inapropiados para el objelivo inmediato del
vendedor, pero que ayudan a romper el hielo. En general, se requiere mucha paciencia por
parte del vendedor para tratar a un cliente como éste.

2. El lento pertenece a la personalidad del cliente indeciso. La gente difiere la toma de
decisiones porque éstas se le dificultan. Mas que por indecisién, posponen las cosas
porque no pueden aceptar cambios faciimente. Los lentos son muy precavidos e insistirdn
en examinar todas las opciones antes de tomar una decision aungue, de todas maneras, se
les dificulte decidir.
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El vendedor tiene que darle seguridad al cliente mostrandole que lo comprende, con
explicaciones sencillas y con sinceridad. Después de crear una relacién de confianza,
puede darla mds seguridad usando hechos concretos, como los resultados de pruebas,
materiales y testimonios.

6. El cliente obstinado tiene caracteristicas comunes con el cliente que los sabe todo. Cree
que conccer todas las respuestas, toda la informacion sobre la compafiia del vendedor y el
producto { ain antes de la presentacion) y pretende controlar la entrevista. Cree que sdlo
sus juicios, opiniones y predicciones son correctas... y considera negativos cualquier
sugerencia o consejo del vendedor.

Toda persona tiene la necesidad de lograr 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 0 a buscar distinciones; es decir de atraer atencién sobre si mismo. Por
lo tanto, se entiende que esta persona tenga una necesidad tan fuerte de dominar una
venta.

En estos casos, el objetivo basico del vendedor es hacer que el cliente se sienta importante.
Sus ideas no pueden parecer definitivas y mas bien debe pedir opinién y consejo al cliente.
En consecuencia se le permite controlar la entrevista ya que presenta hechos con un
propésite bien definido. Es necesario mostrar una actitud tolerante porque el conflicto de
personalidades, puede resultar contraproducente y costoso.

7. El cliente escéptico. Parece tener respuesias negativas para todo y mostrar desconfianza
ante el vendedor: reacciona de una manera similar a el obstinado en la necesidad de
dominar. Pero, en lugar de mostrar que conoce todas las respuestas, se limita a rechazar {a
informacién que le presentan y da muestra de un temperamento negativo.

El vendedor debe actuar con cuidado y hacer afirmaciones que no vayan contra si mismo.
Si deja que el escéplico lo atrape en sus exageraciones, perdera credibilidad.
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Y por eso necesita degradar a los demds y comportarse confraria- mente a su personalidad.

El vendedor no debe discutir pues no ganard nada. El valor y 13 sinceridad son las que
produciran respeto en upa situacién como ésta, aun en las circunstancias mas dificiles.

Cabe mencionar que existen también los clientes que no ponen ninguna objecidn y siempre
compran sin mayores complicaciones. Una vez que se tenga conocimiento de los clientes
con los que es posible tratar, es importante conocer también que es una venta.

CLIENTE INTERNO

Hemos abordado al cliente como alguien que no esta en nuestra empresa, esa persona ¢
empresa que nos dara un beneficio con su preferencia.

Pero falta el reconocimiento a las personas que estan a nuestro lado, que también son
clientes nuestros jefes, compaferos y familiares, a ellos los conocemos como clientes
internos

A cada uno de nosotros nos gusta que cuando llegamos a algun lado nos muestren una
actitud de ayuda, respeto, comodidad, empatia, satisfaccién, apoyo o una cara amiga; cada
una de ellas es lo que debemos ofrecer a nuestro cliente intemo,

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

o Cada cual tiene la necesidad de ser comprendido; esto significa interpretar
claramente lo que nos dice nuestro cliente. Escuchar lo que demanda para poder
dar una respuesta especifica a lo que quiere.

o Hacerlo sentir bienvenido; la gente necesita sentir que estamos contentos de verla,
y que tenemos disposicion de contribuir con elias.

o Hacerlo sentir importante; la autoestima de los clientes internos es importante,
cualquier cosa que realices para que lo hagas sentir especial es un paso hacia la
calidad en el servicio.

o Que se sienta comodo; darle la seguridad psicoldgica de ser atendido y que sus
necesidades serdn cubiertas.

60



Todo o que conforma tu entorno es la manera en que lo quieras vivir, depende de la actitud
que tengas, esta en ti disfrutar o sufrir'®.

INTELIGENCIA EMOCIONAL

La capacidad para Iger nuestros sentimientos, razonar y controlar nuestros impulsos nos da
herramientas para permanecer neutrales cuando nos vemos obligados a enfrentar ciertas
pruebas y mantenernos a la escucha del otro, todo esto se llama Inteligencia Emocional.

Un concepto base de la calidad en el servicio es la Inteligencia Emocional, la cual conjunta
habilidades que ayudan a que conozcamos y controlemos nuestras emociones. Volvernos
capaces de auto motivarnos y enfrentar las decepciones, llevarse bien con los clientes, ser
empaticos y oplimistas.

Hay comportamientos como apatia, prepotencia, desaire, frialdad, robotismo, impaciencia y
reglamentarismo que son sjemplo de disgusto para cualquier persona; cada uno de ellos los
debemos evitar a toda costa con los clientes debido a que los alejan y enfurecen. ‘

Al mostrar optimismo y control emocional podemos llevar acabo cualquier situacién ante
cualquier circunstancia.

La Inteligencia Emocional al Servicio de las Ventas y Servicio al Cliente cuenta con 5
elementos:

1. Autoconciencia o autoconocimiento.

Autocontrof o regulacion.

La motivacion.

La empatia.

ok LN

Las habilidades sociales.

' Técnicas utilizadas en el curso de capacitacion de A-ti-enD
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4.7 ATENCION A CLIENTES.

La Atencidn al Cliente es tratar a las personas, brindar un buen trato, en cambio el servicio
al cliente es tener la mejor de las disposiciones para servirle a los clientes. No hay que
confundir que una persona puede brindar un excelente servicio, sin que su atencién o trato
sea igual; al igual que alguien nos puede tratar excelentemente, es declr, que el trato sea
unico, pero ello no garantiza que el servicio también lo sea.

Las empresas hoy en dia manejan mas el concepto de la Atencidn al Cliente por medio de
la via telefénica; en cambio concepto de servicio al cliente, es mds utilizado en un lugar
fisico. Todo esto no es mas que para dar respuestas a las exigehcias de sus clientes.

El concepto manejado por Aurelio Alonso, director general de Atento México indica, “El
Centro de Atencién Telefénica, agrega, es una actitud ante los clientes y ante la propia
organizacién, que se apoya en procesos multicanal (teléfono, Internet, fax, etcétera) para
crear y ahadir 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 Atencién Telefénica) como un &drea
encargada de establecer contactos interactivos con clientes y usuarios de manera
sistematizada y ordenada, apoyada en tecnologia y personal especializado.

Frances Gaither Inches que dice: "El servicio al cliente, es una gama de actividades que en
conjunto, originan una relacién

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 diseiar,
desempefiar y comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion del cliente y la
eficiencia operacional”
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ELEMENTOS DE LA ATENCION AL CLIENTE.

Dentro de la atencién a clientes existen muchos elementos que estan involucrados e
interactdan entre si, con la finalidad de obtener un fin; brindar un buen servicioc acompanada
de atencién y cortesia. En la comunicacién entre empresa-.cliente, se deben reflejar las
actitudes sociales como una sonrisa por parte del personal en el momento de o el
ofrecimiento de ayuda al cliente, aunque este se via telsfdnica, ya que una sonrisa siempre
se percibe; también es importanie el saber hablar y escuchar, y en cuanto al manejo
factores como son:

a) El contacto cara a cara, sin duda de los mas importantes, pero en ocasiones para

empresas a nivel nacional o internacional, este se vuelve un poco dificil, ya 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 transmisién de una sonrisa. E!

hecho de expresar una sonrisa, puede suavizar hasta al cliente mas exigente.

El contacto directo con la gente seria en todo caso la esencia tanto de la Atencidn y el
Servicio al Cliente. Es sin duda la mejor manera de hacer contacto directo

El contacto cara a cara representa la primera herramienta del servicio al cliente y su
estrategia. En la que se debe de considerar los siguientes atributos:

Respeto a las personas,

Sonreir en todo, aunque sea una llamada telefénica esta pueda transmitirse.
Emplear técnicas adecuadas en cuanto a una correcta conversacion.
Ofrecer informacion y ayuda

Evitar actitudes emotivas en este contacto.

S O

Nunca dar ordenes al cliente o mostrar favoritismos con ellos. Sobre eso, que es “lo

que tenemos”, en la estrategia disefiamos "o que queremos”.
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FACTORES EN LA ATENCION A CLIENTES.

Para brindar una excelente atencion, es necesario que las personas a cargo de este

servicio, pongan en practica una serie de “habilidades personales” que les permitan

establecer una excelente comunicacién con sus clientes que es la base para fomentar

excelentes relaciones humanas con ellos. De aqui la importancia de escguchar al cliante

atentamente de que la manera de responder sea correcta y cortes, para dejar al cliente

satisfecho, y sobre todo poder transmitir empatia por €l.

La Atencién al Cliente es ser atentos, mostrar cortesia, ser amables, saber escuchar; en fin,

todo lo que hada sentir al cliente parte importante de la empresa, es décir, brindarle nuestra

atencién.

Los elementos que nos ayudan a evaluar si se esta dando una correcta atencién son:

1.

Elementos tangibles: Son la apariencia de las instalaciones y el equipo (exterior e
interior), la presentacién del personal y material de comunicacién.

Cumplimiento: Es desarrollar el servicio prometido correcta y oportunamente.
Disposicién: Ayudar a los clientes y ofrecer un servicio agil,

Cualidades del personal: Contar con personal competente para este trabajo y que
sean capaces de inspirar confianza al cliente.

Empatia: Significa proporcionar acceso facil al cliente; entender sus necesidades y
gustos; mantener una comunicacién constante con un lenguaje claro y sencillo.
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LOS DIEZ MANDAMIENTOS DE LA ATENCION AL CLIENTE,

1. El cliente por encima de todo. Es el cliente a quien debemos tener presente antes de
nada.

2. No hay imposibles cuando se quiere. A veces los clientes solicitan cosa que pudieran
parecer imposibles, pero no hay ada que con esfuerzo no se pueda lograr.

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

4. Solo hay una forma de salisfacer 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.

6. Elfallar en un punto significativo, significa fallar en todo. Si no se cumple alguna de la
expectativas del cliente o se da una mala informacidn, pueden generar que lo ganado
o pactado con el cliente se derrumbe.

7. Una persona que atiende insatisfecho, generara clientes insatisfechos.

8. El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente. Los clientes son quienes
califican, y derivan de esta calificacién su permanencia o retirada.

8. Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar. Cuando se logra
alcanzar las metas de satisfaccion, no solo del cliente, sino también dela empresa,
no se debe permanecer estancado, siempre se puede ser mejor.

10. Cuando se trala de satisfacer al cliente, todos forman parte de un equipo. Los
esfuerzos deben ser en conjuhto para que los resultados obtenidos sean para toda la
empresa,”’

7 Carlos Lépez.
hitp://www. gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/no12/10mandamientosatncliente . htm
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10. Elementos tangibles.- Se trata de mantener en buenas condiciones las instalacionss
fisicas, los equipos, contar con el personal adecuada y los materiales de
comunicacién que permitan acércanos al cliente'®.

4.9 CALIDAD EN LA ATENCION A CLIENTES
CALIDAD.

l.a calidad en una empresa es todo aquello que constituye la organizacién, todo aquelic que
la organizacién quiera proyectar a su cliente.

Ejemplo:

Hablemos de una Empresa "Organizacién”, que produce un bien o servicio y digamos que
esta empresa cuenta con las siguientes caracteristicas:

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

3.-Los productos se entregan siempre, al menos un dia después de la fecha de entrega
pactada.

Estas son las caracteristicas que hacen que los clientes conozcan a nuestra organizacion.
Si nos damos cuenta las caracteristicas de esta no son buenas, es decir, que la Calidad no -
se relaciona con cosas siempre buenas, sino que una organizacion puede tener una calidad
que vaya desde excelente hasta pésima y sin embargo cuentan con su propia calidad y los
clientes los prefieren por esa calidad.

8 Carlos Lépez.
htip://www.gestiopolis comvcanales/demarketing/articulos/no12/10mandamientosatncliente.htm
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4,10 COMUNICACION.

La comunicacion, es sin duda un elemento clave en la Atencién de Clientes. Para llevar

acabo una buena comunicacién, intervienen elementos ¢ono

La personalidad; factores, caracteristicas, rasgos.
Comunicacién: naturaleza y modalo.

Asertividad y Actitud Positiva.

La actitud, ciave del éxito.

El Cuerpo como medio de comunicacion.

La utilizacién de la voz.

g o o o g @ 0

Barreras de la comunicacion.

La comunicacion es importante por que es la manera en la que nos convertimos en
emisores y receptores de mensajes. Muchas veces no necesitamos abrir la boca para
comunicarnos,

RECOMENDACIONES PARA UNA BUENA COMUNICACION.

o Organizar los pensamientos de manera que al exponerlos sean claros y ordenados
Modular la voz y enfatiza en diferentes tonos las ideas importantes

o Ver a los ojos al hablar. El mejor lugar para fijar la mirada durante una
conversacion es en los ojos del otro. Saber observar los ojos de la persona con
quien conversamos es practicamente una forma de leer su pensamiento. La mirada
es una parte importante al igual que el lenguaje corporal. La misma conversacién
nos va mostrando sefiales que ayudan a tomar decisiones a nuestro cliente.
Adaptar el lenguaje respecto al cliente que se atiende.

o Poner en practica el sentido del humor.
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En la postura se debe inclinar hacia delante y mantener la espalda derecha al
sentarte, Las piernas deben estar no cruzadas y mantener las manos abiertas.
Mantener una sonrisa amable y autentica, ademas de un contacto visual.

Acercarse al cliente sin tocario. ‘

La expresion oral debe ser con tono y expresién amable. Se debe poner mucha
atencidn en lo que dice el cliente para asi comprender lo que quiere.

Manejar el enojo del cliente a nivel profesional y no personal; cuando un cliente se
enoja primero maneja su enojo y luego el problema. Aqui se debe pemitir 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.

Ser congruente con lo que se piensa, se dice y hace.

MEJORAR LA ATENCION A CLIENTES.

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

oo o o o o

Demostracién de respeto.

Aplicar técnicas para escuchar efectivamente.
Aplicar técnicas para generar cooperacion.
Empatizandé con las expectativas.

Cursos de accion.

Verificacion.
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CAPITULO5 |

MOTIVACION PARA
EL TRABAJO.
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LAS NECESIDADES.

La presente informacién tratard de explicar que es la motivacién y asi también todos
aquellos elementos que pudieran originarla, asi el también de cémo podria incrementarse
esta motivacién en un ambiente laboral, para eliminar se cierta forma el descontents o
insatisfaccion 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 dependera el buen
funcionamiento de la organizacién, por que es importante mantener motivados a los
'miembros de la organizaciéri como téles, ya que ellos son la fuente principal de esta, y si se
tienen no motivados, los resultados 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.

La clasificacién de las necesidades segun Maslow {1970} que pensaba que existen cinco
categorias de necesidades y que éstas forman una secuencia © jerarquia de
necesidades®. Para que una necesidad guie a una persona, antes tiene que haberse
satisfecho todas las que son bésicas. Las necesidades mds bdsicas son las fisioldgicas;
estas deben satisfacerse para vivir, e incluyen ox{geno, alimento, agua, abrigo y sexo. Sélo
cuando esta satisfechas estas necesidades fisioldgicas, se vuelven dominantes aquellas
que se sitdan arriba de la jerarquia. Las necesidades de seguridad forman la categoria
siguiente. Estas también suelen satisfacerse por lo comin, pero pueden convertirse en
preocupaciones si habitamos en un barrio de alto nivel de inseguridad. Luego vienen las
necesidades de amor y pertenencia Jlas de afiliacion, Maslow piensa que las personas
necesitan dar y recibir afecto, y también pertenecer a un grupo ¢ a una sociedad.
Satisfechas estas, pueden surgir las de estima. Esta incluye la necesidad de tener una

buena opinién de si mismo (autoestima} y que los demdas también la tengan.

 A. H. Maslow, “Teoria de la Motivacién Humana”.
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3. Necesidad de afijiacién. Muchas perscnas ocupan {a parte de su tiempo pensando en
crear relaciones cdlidas; amistosas y personales con otros en la organizacién. Tienen una
da necesidad de afiliacion y por lo general son més sgnsibleg los éentimientos de otros,
buscan establecer relaciones amistosas siendo agradables y apoyando ideas, y buscan
puestos un entorno social agradable que conduzea a la interaccion

TEORIA DE MOTIVACION-HIGIENE DE HERZBERG

La teorfa de dos factores motivacion-higiene de Frederick Herzberg es ofro tipo de teoria de
las necesidades y es una de las mas populares sobre la motivacién en el mundo comercial
de la actualidad. Herzbefg formulé su teorfa despUéé de interrogar a cientos de contadores,
ingenieros y demas personal administrativo. Proporciona ayuda adicional para entender el
papel de la motivacion en las organizaciones.

La investigacion de Herzberg lo hizo catalogar varias necesidades de los individuos en dos

grupos: 1 factores de higiene o los que llamo “disatisfactores” y 2 factores de motivacion, a

los que llamo “satisfactores™,

Factores motivacién-higiene.

Factores de higiene.

Dinero y compensacion.

Vida personal.

Condiciones de frabajo.

Relaciones de trabajo.

Status.

Seguridad en el trabajo.

Politica y administracion de la compafifa.

Calidad de la supervision

22 A, H. Maslow, “Teorfa de la Motivacion Humana™.
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3. Informar a los empleados lo que puedan hacer para obtengr refuerzo. Estableclendo
estandares u objetivas y vigilahclo el desempefio se proporciona una retroalimentacion
oportuna y desanima la baja produccion.

4, Diga a los empleados cudndo y queé estan haciendo mal. El no premiar a un empleado sin
informarle ia razon para ello crea confusién y una sensacién de manipulacién.

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.

6. Sea equitativo. Dar demasiado o recompensando menos a los empleados por un buen
desempefio puede disminuir la naturaleza reforzadora de las recompensas®.

TEORIAS DE LA EXPECTATIVA,

Las teorias de la expectativa de la motivacion intentan identificar las relaciones entre
variables dinamicas segun afectan al comportamiento individual. Los que proponen estas
teorias sugieren que las principales determinaciones del desempefio son: (1) niveles
motivacionales, (2) habilidades y rasgos, y (3) percepciones del papel. Una persona debe
querer desempeharse a un alto nivel de lo contrario resultard un desempefio mediocre. El

deseo es el arrangue de cualquier esfuerzo para lograr un éxito reconocible:

COCEPTO DE MOTIVACION.

Existen varios conceptos acerca de la motivacion, a continuacién se manejan algunos de
ellos.

La motivacion para Young considera a la motivacién, mas especificamente hablando, como
“el proceso para despertar la accion, sostener la actividad en progreso y regular el patron de
actividad”.

Para Hellriegel y Slocum, la motivacién es la disposicion a actuar e una manera especifica
dirigida a un objetivo,

Z A, H. Masiow, “Teoria de la Motivacién Humana”®.

83



‘ Toda conducta esta provocada por un factor. No puede pensarse que la conducta surja de
la nada. Siempre encontraremos una razon, o un motivo detras de toda conducta. Entonces
fo que provoca la motivacion es todo aquello que se encuentra ocasionando la conducta.
L.a motivacion viene siendo algo asi como un motor que siempre impuisa al organismo.

VARIABLES MOTIVACIONALES.
Entre las variables motivacionales de la conducta tenemos:

Compromiso conceptual con la motivacion. A menudo se dice que toda la conducta estd
motivada, y que sirve a las necesidades del organismo. Sin motivacién, un organismo no se -
comportaria; seria una masa inerte que practicamente no haria nada. Animada ala accién
por una necesidad, se dedicaria a acciones motivadas por dicha necesidad. L.a accién sirve
a la necesidad; la conducta es el instrumento por el cual salisface la necesidad. La -
conducta es un medio, no un fin.

Propiedades motivacionales especificas de la conducta. La energetizacién se relaciona con
la proposicidn de que toda la conducta es motivada, y la direccion a la proposicion de que la
conducta sirve a las necesidades del organismo.

PROPIEDADES DE LA MOTIVACION.
Las propiedades de la motivacién son:
Energetizacion o facilitacién de una variedad de respuestas.

» Elvigor conductual y la eficiencia.
» Direccién de la conducta.

» Reforzamiento,

» Debifitamiento de la conducta.

Otro enfoque hacia el problema de la motivacién es el instinto. Este es el modo de
reaccionar organizado y relativamente complejo caracteristico de una especie determinada
y que ha sido adoptado durante la evolucién dela misma a un tipo especifico de situacién
ambiental. En esta definicion se menciona que el instinto es un mecanismo que ha sido
adoptado por la especie a través de la evolucién a fin de enfrentarse exitosamente a un
problema de supervivencia que le marcaba el medio ambiente.
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Entre algunos otros métodos para incrementar la motivacion podemos citar:

» Motivarse a si mismo.

» Seleccionar gente motivada.

» Tratar a cada persona como individuo. Fijar metas realistas y desafiantes.
» Fijar metas realistas y desafiantes.

» Recordar que el progreso motiva.

» Crear un ambiente de motivacion.

¥ Ofrecer recompensas justas.

» Manifestar reconocimiento.

Es siempre un tema de controversia el poder decir si alguien requiere de motivacién o esta
se puede generar en uno mismo. Sin embargo ambas son correctas. Pero trataremos el
hecho de la auto motivacion.

La primera regla de oro de la motivacion es nunca tratar de motivar a los demas si uno no
estd inspirado. Sélo un lider motivado motiva a los demas. El entusiasmo inspira,
especialmente cuando combina con la verdad. Antes de criticar a los demas por falta de
motivacidn, hay que preguntarse a si mismo si el entusiasmo y la dedicacion a la tarea
inmediata es sincera, visible y tangible. La motivacion se capta, no se ensefia.

Es por ello que varios Call Center, prefieren contar con la ayuda de gente motiva. Es dificil
motivar gente que no esté ya motivada, tienen sentido seleccionar aquellas personas que
ya lo estan, se necesita gente que frabaje con nosotros. Es necesaric trabajar con gente
que haga las cosas por gusto.

Los Call Center deben a su vez tratar a cada persona como individuo. Si no le preguntamos
a un apersona que es o que o motiva, qué es lo que desea, no lo sabremos. Por que todos
somos individuos, Lo que motiva a una persona en equipo puede no motivar a otra. Héy que
entrar en una especie de didlogo individual con cada miembro individual del grupo. Los
individuos no siempre tendran la claridad de o que desean. Nuestra motivacion cambia con
la edad vy las circunstancias.

Es por ello que las personas deban fijarse metas realistas y que a su vez sean desafiantes.

Le mayoria de las personas revelan esta capacidad de la forma en que mejor responda a un
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Pero igualmente importante estimular un clima donde cada persona reconozca el valor ¢ la
importancia de la contribucidn de los miembros del equipo. Por es el reconocimiento por
parte de los compafieros, iguales o colegas, los que valoramos mds que los elogios de
superiores. Hay que aprovechar cualquier oporiunidad para manifestar reconocimiento, aun
cuando sea solo por el esfuerzo. No siempre se pueden exigir resultados. Debemos
observar el esfuerzo que realiza otra persona y expresarle nuestro reconocimiento.

Entre los principales motivadores encontramos:

o Llogros.- esta categoria de respuestas incluyen anécdotas en que los individuos
narran hechos que los muestran completando su trabajo ¢ resolviendo un
problema. k

a Reconocimiento.- aqui se agrupan sucesos en que el individuo obtuvo el
reconocimiento de su rendimiento por parte de otra persona.

o El trabajo en si.-el contenido especifico del trabajo es el ingrediente esencial de
esta categoria, en este, lo que se necesita es que el trabajo no se vuelva rutinario y
tedioso.

o Responsabilidad.- es importante que el empleado tenga control sobre el domino de
su trabajo, para que esto o haga responsable y pueda sentirse motivado.

o Avances.- aqui se incluyen los casos de participantes que experimentaron in
cambio real en su posicién dentro de la organizacion.

o Crecimiento.- tener oportunidades de avanzar en el nivel de capacidades que se

posean.
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o Penetracion.- las personas se comportan en la forma gue tiene sentido para ellos,
baséndose en su penetracién en el mundo que Igs rodea. En el trabajo, esto significa
que el comportamiento de las personas estara influenciado por la forma en que o
perciben e interpretan las actividades que lo rodean. Las actividades asociadas con
el trabajo, el comportamiento del jefe, el comportamiento de Jos compafieros, todo
hard impacto en el individuo, dependiendo de coémo interprete lo que estd
sucediendo.

o Autoestima.- este principio del comportamiento humano describe que cada uno de
nosotros desarrolla una imagen de si mismo, que tratamos d proteger, 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 algin requerimiento
de cualquier indole que es necesario satisfacer.

o Influencia del ambiente.- estamos influenciados por el ambiente en que nos
desenvolvemos y que, a la vez, nuestras acciones influyen en él. Cuando cambiamos
los aspectos del medio, creamos el potencial para el cambio del comportamiento
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 especificas al individuo. La mejor situacién es cuando hay metas a corto
plazo y un gran entendimiento de metas mayores.

o METAS DE DESAFIO.- las mejores metas son aquellas que representan un grado
moderado de riesgo para el individuo. Las metas que son muy bajasy no dan ninguna
satisfaccion y las metas demasiado altas tienen poca satisfaccion ya que el logro es
cuestién de suerte y oportunidad,

o METAS FLEXIBLES.- a medida que el individuo adquiere habilidad y se familiariza
con la situacion en la cual trabaja, debe ajustarse las metas para mantener un grado
de estimulo propio. Si o hace esto, el individuo presentara perdida de interés en las
actividades ya que obtienen mas triunfos con el minimo esfuerzo.
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5.4 FRASES PARA LA MOTIVACION

La motivacion es un factor al que hay que poner imporiancia, 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.

Ningan 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.
Un hombre se cansa mds cuando permanece quieto. Proverbio chino.

El acto crealivo prospera en un ambiente de muto estimulo, realimentacion y critica
constructiva, es una comunidad de creatividad. William T. Brandy

A guien le gustan las cerezas pronto aprendera a lrepar. Proverbio alemén.

Cualquiera de nosotros expresa mas y mejores ideas, sf se aprecfan plenamente nuestros
esfuerzos. Alexander F. Osborn.
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OBJETIVOS.

Los objetivos de un manual pueden variar de acuerdo a las necesidades de cada empresa,
y estos pueden tener diferentes enfoques; ya que para algunas empresas es de suma
importancia tener el manual y tenerlo siempre actualizado, mientras que otras, ni siquiera
cuentan con la idea de tener un manual como tal.

Algunos de los objetivos que tiene el manual presentado en el capitulo 7 son:

(o]

Presentar de manera global a la organizacion.

o

Precisar las funciones asignadas a cada unidad administrativa para evitar duplicidad
de mando, definir responsabilidades y detectar omisiones.

o Presentar de manera sencilla ia organizacién de la empresa mediante la
representacion grafica (organigrama).

Agilizar el trabajo mediante el ahorro de tiempo y esfuerzo.

Tener por escrito los procedimientos a seguir.

Agilizar el estudio de la organizacién.

Facilitar el reclutamiento, seleccion e integracién del personal.

o 0 0O 0 0

Determinar la responsabilidad de cada unidad y puesto en relacion con el resto de la
organizacion,

(o]

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

o

Aprovechar racionalmente los recursos humanos, recursos materiales, recursos
financieros y recursos tecnol6gicos.

CLASIFICACION.

Sin duda, la calificacién de un manual de puede dar de diferentes maneras, esta también es
de acuerdo a las necesidades de cada una de las empresas gque lo emplean vy las funciones
a desempafar con el manual; a continuacién se presentan los tipos de clasificacién mas
comunes; '
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a De puestos o manual individual precisa identificar, relaciones, funciones y
responsabilidades asignadas a los puestos de una organizacion.

a De tscnicas: documentos que agrupa los principios y técnicas necesarios para la
realizacién de una o varias funciones en forma total o parcial. .

o De ventas: instructivo que integra informacion especifica para apoyar la funcién en
ventas tal como la descripcién de productos y/o servicios, mecanismos para lievarlas
a cabo, politicas de funcionamiento, estructura del equipo de trabajo, analisis
ambiental, division territorial, medio del trabajo.

o De producciom. elemento de soporte para dar direccién y coordinar recursos de
produccién en todas sus fases.

o De finanzas: manual que respalda el manejo y distribucion de los recursos
econdémicos de una organizacion en todos los niveles.

o De personal o de relaciones industriales. manuales u incluyen informacion de
prestaciones, servicios y condiciones de trabajo.

o De operacion manuales de apoyo a tareas altamente especializadas o cuyo
desarrollo requiere de conocimientos especificos.

o De sistemas instrumento que reulne las bases para e funcionamiento dptimo de

sistemas administrativos computacionales de una organizacién.
Por su ambito se clasifican en :

o Generales. documentos que contienen informacién global de una organizacién,
atendiendo a su estructura, funcionamiento y personal.

o Especificos: manuales que concentran un tipo de informacion en particular, ya sea
unidad administrati\?a, area, puesto, equipos, técnicas o una combinacién de ellos.
Este documento contiene informacién detallada del contenido de los manuales de
organizacion y procedimientos, por lo que pueden servir de base para la preparacién
de toda clase de manuales administrativos.
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PROLOGO O INTRODUCCION.

Contiene una explicacion at usuario de o que tratard el documento y de los objetivos o fines
que se pretenden cumplir a través de el, incluye informacién como su aplicacién, a quien va
dirigido, forma de uso, cémo y cuando se hacen las actualizaciones y revisiones; conviene
que contenga un mensaje y la autorizacion de las mas alta autoridad del area comprendida
en el manual. Debe ser breve y redactado de la misma forma . Los aspectos considerados
para redactar un prologo son:

* Propésitos basicos o fin comun.
» Ambito de aplicacion: indica lo que abarca e! manual.
s Autoridad: indicando nombre y puesto,

+ Cémo usar el manual: incluyendo aspectos como un enunciado de la responsabilidad del
usuario, departamento al que se puede acudir a corregirlo, recomendar o modificar,
también una explicacion de claves o simbolos especiales vy sus caracteristicas
{glosario de témminos o seccidn sobre formas).

ANTECEDENTES HISTORICOS

Algunas empresas utilizan este apartado para dar una breve o profunda descripcién de la

génesis de la empresa, para dar conocer a sus usuarios el contexto histérico por el que a

pasado la empresa a través de los afos, indicando el desarrolio que a tenido. Otra finalidad
del manual es la de dar a conocer donde se indica la ley o decreto por la que se creo la
misma {(en caso de organismos publicos) e incluye una mencién de la informacién
sobresaliente de su desarrallo histérico.

LEGISLACION O BASE LEGAL.

Solo se aplica en el de organismos publicos, es una relacién de titulos de los principales
ordenamientos juridicos, de los cuales e derivan las atribuciones dela entidad o unidades
administrativas comprendidas, asi como los que son aplicables en funcién de sus
actividades. Se recomienda que sigan en orden jerdrquico: construccién , fratados, leyes,
convenios, reglamentos, decretos, etc.
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DESCRIPCION DE PUESTOS

Son los puestos que componen cada una de las unidades administrativas de incluir la

siguiente informacién:

« |dentificacién del puesto { nombre ubicacién ambito de operacion).

« Relacidn de autoridad donde se indican los puestos subordinados y las facultades de
decision.

» Funciones generales y especificas.

+ Responsabilidad o deberes. -

« RHelaciones de comunicacién con otras unidades dentro y fuera de la organizacién

» Egpecificaciones del puesto en cuanto a conocimientos, experiencia , iniciativa y

personalidad.
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6.4 DELIMITACION DEL UNIVERSO DE ESTUDIO.

Los responsables tienen que definir y delimitar su universo de trabajo para poder actuar en

él, para ello se debe realizar.

ESTUDIO PRELIMINAR: Este es indispensable para conocer en forma global las funciones

y actividades que se realizan en el drea donde se va actuar. Con este estudio se puede

definir 1a estrategia global para el levantamiento de informacién, actividades 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 INFORMACION. Son las instituciones, areas de trabajo, documentos,
personas y mecanismos de informacion donde se pueden obtener datos para la

investigacién. Dentro de las mds importantes podemos mencionar:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9

h)

Instituciones: organizaciones que trabajan coordinadamente o forman parte del
objeto de estudio; organizaciones lideres en el mismo campo de trabajo;
Organizaciones normativas que dictan lineamientos obligatorios;

Organizaciones que presten servicios 0 insumos para la empresa en estudio;
Archivos de la organizacién General y de areas de estudio;

Directivos y empleados: los Directivos que manejan informacién valiosa y personal
operativo cuyas opiniones y comentarios son de gran ayuda;

areas de trabajo: niveles de la 6rganizacién que refisjan las condiciones reales de
funcionamientos, medios y personal;

Clientes y/o usuarios, receptoras de los productos y/o servicios que genera la
empresa;

Mecanismos de informacién: recufsos computacionales que permiten el acceso a la
informacién interna y externa a la organizacién que sirven como soporte al estudio
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6.6 PRESENTACION DEL PROYECTO A LAS AUTORIDADES COMPETENTES:

Para que los participantes puedan afinar sus pardmetros y determinar su viabilidad
operativas es recomendable presentario a:

= Area(s) que intervendrén directamente en su aplicacion por lo cual deben conocerlo
detalladamente.

= Areas afectadas por su implantacién, ya que deberan cambiar o adecuarse.

= Area responsable de los recursos econémicos, para cuantificar el costo del
proyecto en forma mas especifica.

* Alos responsablés de su autorizacién. Asi mismo debe presentarse al titular de la
organizacién para su aprobacion.

Una vez autorizado, el responsable debe hacer del conocimiento de todos los niveles
jerarquicos la intencién que tiene la organizacion de elaborar el manual administrativo (de
organizacién), resaltando Ioé 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 INFORMAGION.

Para comenzar con esta etapa lo primero es obtener un enlistado del personal que labora
para la empresa y que debe ser considerado para dar a conocer el resiente manual, que

serda empleado para su beneficio.
CAPACITACION DEL PERSONAL

Se debe capacitar al grupo de trabajo respecto al manejo de medios de investigacién que
se utilizaran para recopilar informacion, para eso se debe da} a conocer el objetivo que se
persigue y con estoc ir planeando por ejemplo, (calendarizacién de actividades,
cuestionarios, formatos, stc.) y se debe distribuir el trabajo a cada persona.

LEVANTAMIENTO DE LA INFORMAGION

Se debe estar estudiando el objetive constantemente para no caer en interpretaciones
erréneas y no generar un retraso y desperdicio de recursos.
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Condiciones de trabajo: Su.nombre lo dice las condiciones en que se encuentren

mobiliario, equipo, espacio, ruido luz eic.

*  Ambiente laboral: Saber las relaciones humanas que existen en la organizacion

ANALISIS DE LA INFORMACION.

En esta elapa se debe realizar un estydio ¢ examen critico de cada uno elemeptos de

informacién que se integraron con el proposito de conocer su naturaleza, caracteristicas y

comportamiento, sin olvidar su interdependencia y relacion con el medio ambiente, con el fin

de obtener un diagndstico que refleje la realidad operativa de la organizacion

La mecénica de estudio que se utiliza para el andlisis de la informacion puede tener la

siguiente secuencia:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

g

Conocer el hecho o situacidn que se analiza.

Describir ese hecho o situacion.

Descomponerlo para percibir lodos sus detalles y componentes.

Examinarlo criticamente para comprender mejor cada elemento.

Ordenar cada elemento de acuerdo con el criterio de clasificacién
seleccionado, haciendo comparaciones y buscando analogias o discrepancias.
Definir las relaciones que operan entre cada elemento, considerado
individua mente y en conjunto sin perder de vista que los fendémenos
administrativos no se comportan en forma aislada y pro si solos, sino gue son
producto del medio ambiente que los rodea.

Identificar y explicar su comportamiento con el fin de entender las causas que
originan para optimizarlas.
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- Andlisis de costo-benaficio: Estudio para determinar la manera menos costosa de
alcanzar los objetivos u obtener el mayor valor posible de acuerdc con la inversién
realizada.

- Andlisis de estructura: Examen detallado de la estructura de una organizacion para
conocer sus componentes, caracteristicas representativas  y comportamiento
con e! fin de optimizar su funcionamiento.

- Arbol de decisiones: Enfoque que visualiza los riesgos y las probabilidades de una
situacién como incertidumbre o acontecimientos fortuitos.

- Auditoria administrativa: Es un examen completo y constructivo de la estructura
de una organizacién, de sus medios de operacién empleo de recursos, métodos de
conirol y proceso de toma de decisiones.

- Autoevaluacién.: Loa integrantes de una organizacion identifican, valoran y comparan sus
avances en relacién con las metas y objetivos preestablecidos durante un periodo de
fiempo.

- Control de calidad: Método orientado a elevar en forma permanente la calidad de los
procesos, productos y servicios de una organizacion, previendo el error y haciendc un
habite de mejora constante.

- Estadio de factibilidad : Analisis que permite precisar la situacién y alternativa de cambio
de un producto, proyecto, sistema y/o servicio tomando en cuenta el medic ambiente.

- Estudio de  viabilidad: Investigacion para  determinar los  beneficios
cuantitativos y cualitativos a corto, mediano y largo plazos.

- Benchmarkmg: Proceso continuo de evaluacion de los productos, servicios y procesos de

trabajo de las organizaciones que son reconocidas como lideres en el campo.

- Desarrollo organizacional: Proceso planeado para aplicar modificaciones culturales
y estructurales en una organizacién,

- Reingenieria organizacional: Redisefio de sistemas de informacién, organizacion,
formas de trabajo en equipo y los medios por los que dialogan entre si y con los clientes.
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- Teoria de las decisiones: Seleccién del mejor curso de accién cuando la informacion se
da en forma probable

PREPARACION DEL PROYECTO DE MANUAL

Como resuitado del anélisis y una vez que se cuenta con toda la informacién del manyal, es
necesario que todos los elementos separados y desagregados se combinen en una labor
de sintesis, formando un documenta integrado El responsable del proyecto debe convocar a
todos los miembros del grupo técnico y/o subgrupos para revisar el contenido vy
presentacién de cada apartado.

Validacidn

La informacién verificada de cada 4rea o unidad administrativa debe presentarse a
la {s) persona(s) para que firme(n) de conformidad Ademads, para verificar que le
informacién estd completa y sea comprensible.

Estructuracion

El grupo técnico debe reunirse las veces que sea necesario para compaginar e integrar el
proyecto final de manual. Esta dindmica de Trabajo tiene que sostenerse hasta que exista el
consenso general de que los resuitados obtenidos satisfacen técnicamente los requisitos
preestablecidos.

FORMULACION DE RECOMENDACIONES.

El siguiente paso es convertir las propuestas especificas en recomendaciones. Por su
contenida existen diversos tipos de recomendaciones:

» De mantenimiento: Preservacion general de la misma estructura orgénica,
funciones, personal, procedimientos etc.

= De eliminacién: Supresion de sistemas, reemplazo de formas, registros e informes,
eliminacidn total o parcial de procedimientos, bajas de personal etc.

» De adicién: Introduccién de un nuevo sistema , incremento de operaciones para un
procedimiento, incorporacion de nuevas unidades administrativas, aumento de
personal etc.
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PRESENTACION DEL MANUAL A LOS NIVELES ADMINISTRATIVOS,

Una vez que a quedado debidamente estructurado e! manual, el encargado del proyecto
debe proceder a la presentacion de éste a las instancias procedentes para su aprobacién.

Para ello el encargado del proyecto debe convocar al grupo de trabajo para una Ulitima

revision, y de no presentar fallas se procede a su presentacién.
A los niveles directivos.

Es recomendable que esta presentacion parta en un documento sintesis derivado del.
informe cuya extensién no sea mayor a tremia cuartillas, para que en caso de ser analizada
requiera un minimo de tiempo para ello. Las partes del documento sintesis son:

= |ntroduccidn breve descripcion de las causas que generaron la necesidad cie
elaborar el manual.

= Anélisis de la estructura organizacional. exposicién de la génesis y desarrollo de la
organizacién, es decir, l0s sucesos y vicisitudes de mayor relevancia que influyeron
en la necesidad de preparar el manual.

= Diagnéstico de la situacién actual definicién de las causa o problemas que orinaron
el estudio. .

= Propuestas de mejoramiento presentacién de alternativas de accion para la
organizacion con sus ventajas y desventajas.

= Estrategia de implantacién  explicacién de las etapas previstas para poner en
practica el manual y las medidas de mejoramiento administrativo dentadas
de él.

= Seguimiento control y evaluacién precisibn de los mecanismos de
informacién , proceso de control y evaluacién, asi como los criterios y medidas que
podrian tomarse en cada caso.
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CARATULA. Es a la cubierta o cara exterior del documento, que tiene por objetivo su
identificacién a través de los siguientes elementos. k

-Nombre oficiai de la organizacion

-Logotipo oficial

-Nombre générico de! manual en relacion con su contenido.

-Nombre de la unidad administrativa responsable de su elaboracién / aplicacion.
IMPLANTACION DEL MANUAL.

La implantacion del manual representa el momento crucial para traducir en forma tangible
las respuestas y recomendaciones en acciones especificas para elevar la productividad,
mejorar la coordinacion, agilizar el trabajo y homogeneizar el conocimiento de la dinamica y
componentes de las organizaciones.

METODOS DE IMPLANTACION.

La seleccién de método(s) para implantar los manuales administrativos esta
estrechamente relacionados con elementos de estructura tales como:

A) Tipo de manual.

B) Cobertura.

C) Recursos asignados.

D) Nivel técnico del personal.
E) Clima organizacional.

F)} Entornc

En funcién a estas variables las alternativas para implantarlos son:
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Este método permite atender con tranquilidad cualquier inconvaniente, lo que elimina la

presidn del personal inmerso con la consecuente reduccion del margen de error

En los casos en que el mismo personal se encarga de las condiciones tradicionales sea el
que va a tener bajo su responsabilidad la implantacion de las contenidas en el nuevo
manual, se recomienda la programacion de periodos especiales de trabajo en paralelo
procurando que no se afecte el funcionamiento normal del trabajo. Es recomendable
usar este método sélo en los casos  en que el manual incluya informacion que pueda
controlar el personal de la organizacién o a los clientes / usuarios, hasta el momento en que

exista la posibilidad de que se han eliminado todas las posibles fallas.
METODO DE IMPLEMENTACION PARCIAL O POR APROXIMACIONES SUCESIVAS.

En este método, de gran utilidad para implantar manuales que implican
modificaciones sustancies ala operativa normal consiste en seleccionar parte de su
contenido o de estas areas especificas para introducir los cambios sin causara grandes
alteraciones, y dar el siguiente paso sélo cuando se haya consolidado lo anterior, lo que

permite un cambio gradual y controlado.
COMBINACION DE METODOS.

Consiste en el empleode mas de un método para implantar un en funcion de

los requerimientos técnicos de su contenido.

Es importante que para la implantacion del manual se formen equipos de trabajo en
todos “los niveles jerarquicos de Ila organizacién que, coordinados por el grupo
téenica responsable del proyecto, asuman latarea de capacitar a! personal

para agilizar y homogeneizar su aplicacion.



CAPITULO 7
MANUAL DE

GESTION PARA UNA
EMPRESA DE
SERVICIOS
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El curso “formaciéon de ejecutivos telefénicos (E. T.)’, es impartido con el
propdsito de capacitar al personal de nuevo ingreso en el desarrollo y aplicacion
de conocimientos, habilidades y aptitudes necesarios par la ejecucion de un
adecuado servicio en la atencidn a clientes de la editorial.

Este cursc para su mayor aprovechamiento esta dividido en tres etapas:

Induccién en la atencidén a clientes de la editorial: El E. T. Tendra la
oportunidad de conocer algunos aspectos importantes de la empresa,
conceptos, filosofias, etc.

2. Elaboracién de Reportes: teoria-practica. En esta etapa se estudian y se
pondran en préctica conceptos previamente estudiados.

3. Técnicas de atencidn a clientes: en este se darén las bases y principios para

que el E. T., pueda realizar una adecuada atencién, desde el saludo hasta la

despedida

ELABORO: BAUTISTA || || REVISO:
. ARBRA ERIGA MIGHEL
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OBJETIVOS

1. Al terminar el curso, el E. T. de nuevo ingresoc desempefiard
eficientemente la uncién de atencién a clientes, a partir de la correcta
aplicacién de politicas, procedimientos, elaboracion y captura de reportes.
2.  Altermino del curso el E. T. de nuevo ingreso desarrollard actitudes y
habilidades de atencién y servicio de clientes, mediante la aplicacién de
algunas técnicas.

AREAS DE APLICACION O ALCANCE DE LOS PROCEDIMIENTOS.

El presente manual seré para la aplicacién en el érea de atencion a clientes
via telefénica en campafia permanente de apoyo a una Editorial.

RESPONSABLES.
Elaboracién : Erica Michel Bautista Arbea.
Revision: Responsable de Campafa.

Autorizacion: Representante Legal.

I AUTORIZO: I
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Por lo tanto el nivel de sistematizacién de A-ti-enD, permite poner a su
disposicién el nlimero de estaciones necesarias para atender sus requerimientos
en cualquier tipo de campafia, sea de entrada ¢ salida y cualquier tipo de
aplicacion. A-ti-enD tiene 2 grandes divisiones para una mejor atencién; venta de
productos y servicios:

Venta de productos.

Radio y Televisién.

Medios masivos de comunicacion.

Catdlogos.
*  Toma de pedidos.
Cobranza.
Distribucion.

Almacén.

Servicios de Atencién a Clientes.

Servicios.

Respuesta a detonadores publicitarios.
Actualizacién de ase de datos.

Desarrolio y disefio de imagen.
Reestructuracion d cartera.

Lienado de cuestionarios.
Estudios de mercado.
Desarrollo en Internet.
Correo directo.

ELABORO: BAUTISTA REVISO:
ARBRA ERICA MICHEL
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En este organigrama se muestra se muestra la manera de como es la estructura
jerarquica de A-ti-enD; en esté se pretende mostrar como la 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 impoﬁantes.

En la misma posicién jerdrquica se encuentra contabilidad de personal y el
responsable de campana, siendo esté el que tenga mayor grado jerarquico para
tomar decisiones con respecto a la campafa en proceso, ya tiene el mayor
conocimiento y herramientas para este y la mejor toma de decisiones.

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

Los supervisores tanto matutino como vespertino, su funcién no es si no la de
asesoramiento directo a los RVT'S y revisién de reportes , teniendo como jefes
directos a el supervisor general y el responsable de campaia.

Por ultimo, pero no menos importante, se encuentran los RVT’S, que son los
responsables de brindar el servicio contratade por alguna ofra empresa, ademas
de ia elaboracién de reportes de las actividades desempefadas.
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FILOSOFIA

Para lograr la satisfaccién de clientes y empleados, se ha establecido los
siguientes puntos que conforman su filosofia, por lo que el cumplimiento de la

misma, serd de suma importancia.
FILOSOFIA CON EL CLIENTE,

Cumplimignto 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 atencidn cordial y eficiente.

Comprender al cliente, poniéndose en su lugar.
FILOSOFIA CON EL PERSONAL.

Desarrollo de nuestro personal.

Crear un agradable ambiente de trabaijo‘

Motivacion para que se esfuerce en lograr sus metas de trabajo y personales.
Mantener una relacion de comunicacién de puertas abiertas, en donde puedan

expresar sus inquietudes.

La comunicacién genera confianza y desarrollo laboral.

LELY
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DEPARTAMENTO DE ATENCION A CLIENTES

PROCEDIMIENTO GENERAL DE LA ATENCION DE UNA LLAMADA.

CENTRO DE RECEPCION AREA 1 OTRAS AREA 3 AREA 4 REPORTES
DE LLAMADAS AREA 2 COBRANZA AREA 5 V
Socio A. ¢ Com Que nece ‘ia\
sera la camblo de
l Bl forma domicilio,
Suscripciones PaQO?/ reposicion,
B T - AN /
No
™ identificada ]
v Tarjela de 3
Recepcion g;idel:oéar Hacer reporte
de llamadas, g0.
canalizacién J
a cada éarea ¥ Depobsito; dar Hacer
informacion «— modificaciones
Fin en sistema.

CUADRO 1.4 Diagrama de procedimiento general de la atencién a una llamada.
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Actualizacion de domicilio. Es cuando un suscriptor indica que el nombre de su

calle, niimero, interior, C.P., etc., ha cambio a consecuencia de la actualizacion

sus datos, el operador se percate de que el ¢édigo ha cambiado por parte de
SEPOMEX por actualizacién.

Ampliacidn. Se conoce asi al tramite previamente autorizado por un supervisor,
de extender la suscripcion, ya sea al inicio ¢ al final de la misma.

Ampliacidén en sistema. Es cuando por algun factor se deba reponer algun
ejemplar, solo que este se hara al final de la suscripcién. Se descontara del

registro en sistema una edicién para que asi el sistema asigne el envio de una

edicion mas, (ejemplo: la suscripcién inicia en Enero, por tanto debe acabar en

Diciembre del mismo afio, al ampliar la suscripcion, el sistema marcard que
ahora la suscripcion finalizara en Enero del siguiente afio). ‘

Ampliacion por fuera. Es cuando se debe agregar al registro en sistema una
edicién mas, que se contard al inicio de la suscripcion; es decir, el sistema
contabilizard una edicién enviada de mas, (ejemplo: la suscripcidn inicia en
Diciembre, pero la edicion del mes anterior Noviembre, es exigida por el
suscriptor , por lo gue la suscripcidn se contabilizard ya no de Diciembre a

por parte de alguna autoridad; también puede darse el caso que al corroborar
: Noviembre, si no ahora de Noviembre a Octubre.

ELABORG: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
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Correceion de domicilio. Es cuando al corroborar la direcciéon con el cliente esté se
percata de algin dato errdbneo o el mismo operador detecte algin dato mal
capturado. La correccién implica algin dato que pueda afectar significativamente la
correcta entrega de la publicacion, como lo puede ser: calle incorrecta, nimero
incorrecto de la casa, carencia del interior, edificio, departamento, nombre incorrecto
de la Colonia, ‘Municipio, Delegaciéon o Estado, Codigo Postal errénec o Zona de
Reparto.

Envio a ofra persona. Es cuando se activa la opcidn capturar en el sistema, otros
datos para la entrega de la publicacion, es decir gue llegue a nombre de alguien mas
a otra direccion.

Facluracién. Es la captura de datos por que el cliente requiere de factura par
comprobar datos. lLas revistas no causan IVA, por lo que la factura no es para

deducir impuestos, sino 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 situacion 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 del suscriptor.
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Reposicion especial. Es cuando se debe enviar nuevamente alguna edicién no

recibida por el cliente, solo que esta era acompafiada por algtin obsequio de

alguna promocién. Puede darse el caso de si recibir la edicion mas no el

obsequio.

Reposicion ya capturada. Es cuande ya existe un reporte previo en sistema,

pero que el cliente sigue sin recibir.

Suscripcion. Es cuando un cliente indica sus datos para la entrega de alguna

publicacion.

Venta de nimeros atrasados. Es tomar el reporte de algin cliente o suscriptor
interesado en tener alguna edicién anterior. Por lo general solo se conservan en

inventario de seis meses atras, incluyendo el presente mes, las excepciones
son: Disney Wicth, Somos, Big Bang.
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‘ SUSCRIPCIONES

MANUAL DE GESTION

LO QUE SE DEBE SABER PARA TOMAR UNA SUSCRIPCION

1 .-Conocer a que titulo se va a suscribir nuestro nuevo suscriptor. (Verificar

anexo 1)
Descripcién de los 48 titulos de suscripcién de la Editorial.

El 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 elias para sugerirlo o para
despertar el interés en los futuros suscriptores.

También debe saber que pericdicidad 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

excepcién en los siguientes titulos:

VANIDADES y COSMOPOLITAN, son catorcenales, la suscripcidn dura un
afioy se envian 26 ejemplares.

ARBRA ERICA MICHEL _

140



Las promociones vigentes se visualizan en el archivo de Precios 2005, donde las

hojas de Control de Tipos se describe cada tipo vigente, asi mismo el operador
debe estar familiarizado con la clave de cupdn de la promocion que se vaya a
capturar para anotar el cédigo de origen en cada suscripcion, estas claves se
obtienen del archivo de Precios 2005 y del archivo Claves de Cupén.

3.- A quien y a que domicilio se va a enviar |la suscripcién.

La captura de la informacion en el sistema debe ser con mayUsculas.

El Titular de la suscripcidn debe ser una persona fisica, un adulto y no deben

escribirse titulos ni utilizar abreviaturas en los nombres,

Si la revista la va a leer alglin menor de edad o se debe entregar en un domicilio

diferente al del titular, sede dar de alta el 'Envio a otra persona. También en los
casos donde la revista deba entregarse en algin departamento dentro de alguna
empresa.

La captura de! Domicilio debe hacerse conforme al Manual de Captura de
Direcciones proporcionado por SEPOMEX, que entre otras cosas estipula que:

Direccion: La palabra "Calle” solo debe usarse cuando se trate de una calle
numérica o que lleve el nombre de una letra. Debe anotarse un numero exterior
y si existe también el interior, este debe sefialarse con un guidén (450-1), no
deben usarse la abreviatura No. 6 NUM 6 INT.

En caso de ser un Edificio debe anotarse el numero de departamento y puede
utilizarse las abreviaturas para edificio y para departamento. Si se trata de una

, AUTORIZG: l

Manzana y un lote debe abreviarse de forma correcta.
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También es importante saber que SEPOMEX no garantiza la entrega en las

zonas donde se estipule que: NO hay reparto, en los domicilios que sean sin
ntimero, 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 nueva suscripcién.

Deposito, se genera el envio de una ficha prellenada con los datos del

suscriptor, esta ficha es del banco HSBC y se recibe en un periodo de 2

semanas aproximadamente.

Tarjeta de crédito, el cargo es el mismo dia, bajo la razdn social de Editorial

Televisa por el monto de la suscripcién. Si se adquiere mas de una suscripcién
aparecera la suma total de las suscripciones adquiridas.

Si en su localidad no existe un banco HSBC y no cuenta con tarjeta de crédito,
se da de alta 1a suscripcion con forma de pago 4 y se proporciona el numero de
Atencidn a Clientes para que le indiguen otra forma de pagar.

5.-Cuando comenzara a enviarse la suscripcion.

La suscripcién comienza a generarse una vez que se registra el pago de fa
suscripcién en el sistema. La primera edicién que se envia serd la que alcance
segun el cierre de edicién, una vez que sea autorizado el registro.

El cierre de edicidn es la fecha de cierre o de corte para el envié de una edicidn

{a fin de preparar el etiquetado, el envio y la entrega de cada revista).

FLABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
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1.-ldentificar los 48 titulos que maneja la editorial; asimismo como conocer de

cuales se cuenta con suscripcion y cual es el que se desea capturar.

2 - Verificar el tipo vigente y el costo de la promocidn que se otorgara.

3. Saber cuantos ejemplares se enviaran en una suscripcidn y en due
periodicidad se recibiran. Indicar su duracién,

4- En e men de Control de Llamadas, seleccionar la opcidn: Alta de
Suscripcion, para poder ingresara esta opcidn tecleamos la letra "S™ o el numero
¥I1)l'

5.- Buscar en el sistema, el titulo a capturar con el tipo y precio y numero de
‘ejemplares 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 gque estamos buscando, 20 Capturando el cédigo de la

revista en el espacio de Nombre de la Publicacién y dundo enter.

6.- Cuando localizamos la revista correcta nos colocaremos en el titulo y tipoA
sobre el espacio de Opcidn y digitaremos la tecla "1" para seleccionar la
suscripcion siempre y cuando sea una sgla suscripcién a capturar de ese titulo
por que si son mas anotaremos el numero de suscripciones de ese titulo
capturar. 81 capturamos mas de una suscripcin a diferentes titulos

seleccionaremos cada uno con el numero de suscripciones a capturar en cada
uno.

revista en el espacio de Publicacion y dando enter y 30 Anotando el fitulo de la
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Ademas este campo se utiliza para anotaciones que solo puede visualizar el
operador de As-400, por gjemplo anotar el cédigo de seguridad de la tarjeta
American Express bajo la leyenda AMHX sequido de los 4 digitos de dicho
cédigo, también se anotan fechas y observaciones sobre cambics que se

susciten durante el periodo de suscripcion.

12.- Capturar el Numero Telefénico del suscriptor con su respectiva clave lada.
Se omite la clave de acceso a larga distancia (01) y siempre deben ser 10

digitos.

13.- Indicar la Forma de Envié que siempre de debe de ser “1” correo ordinario.

14 — Anotar la Forma de Pago, que én la captura de suscripciones solo hay 2
opciones: *4"" que indica que el pago serd con un deposito bancario (HSBC) 6
9" que nos dice que el pago serd con una tarjeta de crédito al momento de
capturar la suscripcion.

15.- Capturar la Fecha de Pago, la cual debe sera la fecha en la que se esta

tomando la suscripcion; esta se captura con el afio/mes/dia, ejemplo: 20051101.

16.- Indicar cual va a ser la Edicion a enviar, en este caso vamos tenemos que

anotar la edicién de acuerdo al cierre telefonico (calendario de Cierres).

17 .~ Anotar el Cédigo de Origen de acuerdo a la promocidn con la cual se esta

tormando la suscripcion.

18- Preguntar si se requiere Factura, si NO se requiere anotar la letra "N",

pero si se requiere anotaremos una "S".

REVISO:
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22- En la opcidn de Fecha de Vencimiento, si se trata de una ficha de depésito

anotaremos el vencimiento de la ficha, que debe de ser de 30 dias después de
la fecha en la que se esta torando la suscripcion y se captura anotando primero
el ano, mes y dia (20051121).

Si el pago es con tfarjeta de crédito, 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 dara la fecha tal y como aparece en la tarjeta: 12/05 mes y aflo y
nosotros lo convertiremos a afio, mes y dia 20051231, para capturario en el
sistema). ‘

23.- En el renglon de Banco anotaremos el numero 38 que es el Banco Bital

ahora HSB si el pago se hace con un depdsito; pero si se paga es con tarjeta de

crédito, anotaremos el numero del banco al que corresponde la tarjeta.

24 - Para grabar lodos estos datos capturados daremos un enter vy los

visualizaremos para verificar que la captura sea correcta.

25- Para salir de la pantalla de Dalos Adicionales lo hacemos con un enter y con

esto quedard capturada la suscripcidn.
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El reporte que debe presentarse en el Archivo de Reportes Varibs debe contener:

Numero del suscriptor.

Il Nombre completo del suscriptor.

HL Indicar que es una suscripcion.

IV.  En forma de pago, si este pago es con tarjeta el
nimero completo de la tarjeta, en el caso de depésito
bancario, indicar depésito.

V. En fecha, la fecha de vencimiento de la tarjeta

mes/afio; en pago con depésito no lleva ninguna

observacién.

En Banco, el Banco emisor o Institucidn que respalda

la tarjeta de crédito, en el caso de depdsito indicar
HSBC.

En observaciones: si tiene envio a otra persona, el

nombre de esta.

En operador, el nimero asignado de operador.

IX. En fecha, la fecha del reporte.
En nombre, el nombre del operador.
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7. Silos datos fueron capturados de manera correcta, aparecerd la pantalla de
MENU DE CONTROL DE LLAMADAS: pesar de que menciona 16 opciones,
solo se ocupan dos que se explicaran mas adelante. Aqui (por lo general se
seleccionara la opcién de MENU DE SELECCION DE CAPTURA DE

LLAMADAS.

. La forma de acceder a este registro es mediante el posicionamiento de este

opcidn y colocar una “S” o0 *1” y dar enter para acceder.

9. Aqui se pueden manejar 3 pantallas con diferentes opciones para uso, de las
cuales solo se ocupan 5 funciones; la manera correcta de avanzar a cada
pagina sera mediante la tecla Av Pag.

i
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La forma de entrar a esta pantalla es de la siguiente forma:

Visualizar en-la pantalla principal la opcion de cambios activos y posicionarse
y con “S” 0 *1” seleccionar y dar enter,

Aparecera una pantalla que indica “trabajar con suscripciones” y nos
maneja 3 opciones ( 2= cambio, 4= Cancelacidn, y 7= reposicion), de las
cuales solo se wtilizara una la opcién 2= CAMBIC.

En la parte superior pedira la publicacién; aqui se debera anotar el cédigo de
la revista que se esta buscando y de manera automatica al terminar de capturar
este dato, el pulsor se posicionara en el registro de suscripcién, donde se debera
notar el nimero de suscriptor previamente reconocido y dar enter para que se
desplegué ia lista de suscriptores.

Una vez reconocido el registro que se desea modificar, posicionarse en el
registro y colocar un nimero 2 que es la opcidn para el cambio y dar enter.

Podria decirse que se abre el registro seleccionado con la finalidad de acceder
“en vivo” al registro; en esta pantalia podrén confirmarse varios de los datos que
se pueden visuakzar en consultas activos.

Es importante colocar en el campo de referencia la observacién de lo que se

le hace al registro.
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CONSULTAS PENDIENTES

Ente tipo de consultas, se puede verificar informacion de registro de clientes y

i
E

suscriptores cuyos registros estdn pendientes de pago; ya sea por una nueva
suscripcion o por renovacion.

La metodologia para utilizar opcidn es la siguiente:

. En el menu de Control de Liamadas, seleccionar la opcion: consultas
pendientes, para poder ingresara esta opcién tecleamos la letra "S™ o el
numero "1°, ,

. Situarse en el drea de nombre y capturar el nombre del titular de la suscriptor
dar enter. )

. Posicionarse en el registro que se desea hacer el cambio de forma de pago
con “8” ¢ “2” (cambios), y dar enter.

. En la pantalia se visualizara los datos del suscriptor, mas adelante se dara
mayor referencia de como trabajar con esta opciénS. Una vez més identificar
que el registro, sea al que se va hacer el cambio de tipo, y anotar el nimero
de suscriptor.

. Otra forma de consulta en esta pantalla, es una vez realizado el paso 1y
hdos, posicionarse en el registro que se desea solo visualizar la informacién
principal del registro , se deberd posicionarse en el registro deseado y
colocar un “5” {opcidn visualizar registro) y dar enter.
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4. Si el nimero de suscriptor es capturado correctamente, aparecera al principio
de la lista de registro visibles en pantalia, los datos del suscriptor que se desea
verificar sus datos; de lo contrario, debera repstirse el paso numero dos.

5. Al localizar el registro que se busca, se debe posicionar el pulsor en él y
seleccionar con “8” 0 “1” y dar enter.

6. Aparecera una pantalla confirmando el nimero de suscriptor seleccionado, de
ser corrector dar nuevamente un enter.

7. Ahora aparecera una primera pantalla donde podemos corroborar:

a) El cédigo de la revista.

o

} El ntimero de suscriptor.

o

) El afio de renovacion.

Q

El tipo de la promocién.

)
)

]

El nombre del suscriptor.

—
=

La direccion del titular y/o envic de la publicacidn ( calle, nimero
interior-exterior, colonia, poblacién (Delegacidén o Municipio), el Estado
{asignado por un nimero), el C.P. , la Z. R. , teléfono con clave lada.

g) Fecha de alta de la suscripcién.

En esta pantalla serd importante corroborar con el suscriptor, que sus datos
sean correctos y que no existan errores de captura; ademas es importante en
cada llamada corroborar el nimero telefénico con clave lada incluida (aunque en
&l registro solo aparezcan 10 digitos); ademas se debe corroborar que el nombre
de la colonia, la Poblacién, el C. P. y la Z. R. ,sea como lo marca SEPOMEX a
I través de su programa CP_CONPS,

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
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12. Para salir de cada pantalla o retroceder es necesario utilizar “esc”, hasta llegar
a la pantalla deseada; pero si lo que se desea es salir de ese registro, se
deberd dar “esc” 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 automadtica saldra del
registro o permanecera ahi, dependiendo de la orden asignada; por ultimo dar

otro "esc” para llegar a la pantalla principal.

La importancia de visualizar un registrc 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 promocidn de la suscripcion.

o o o o

Verificar si se emitié una factura o una nota de venta.
Verificar la fecha de pago.

Como segunda opcidn de bisqueda se maneja la forma de localizar un registro

mediante el nombre del suscritor; en esta opcidén es importante tener el
conocimiento en primera instancia el cddige de la revista que se esta 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 otra persona a otra direccién) el nombre del
suscriptor o titular.
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5. Al localizar el registro que se busca, se debe posicionar el pulsor en él y
seleccionar con “S” 0 “1” y dar enter.

Aparecera una pantalla confirmando el nimero de suscriptor seleccionado, de
ser corrector dar nuevamente un enter. Ahora se podran consultar los datos del
suscriptor en tres pantallas.

Como tercera y ultima opcion, se maneja la busqueda por medio del nimero de
tarjeta de crédito, siempre y cando esta haya sido la forma de pago vy que el
suscritor indique gue el cargo ya estd efectuado en su estado de cuenta; en esta
opcidn es importante hacerle comprender al cliente que si proporciona su
numero de tarjeta, es con la dnica finalidad e localizar el cargo ya efectuado (de

ser asfi}, no se le aplicara ningtin cargos mas.
La metodologia a seguir en tea opcion es la siguients:

1. Visualizar en la pantalla principal la opcidn de consultas activas y colocar una
"8” 0 “1” y dar enter para activar esta opcidn.

2. Aparecera una pantalla donde sefiala el menu de las tres opciones de
busqueda, se debera seleccionar la opcidén 3 “busqueda por nimero de
tarjeta”, esta se debera seleccionar con “S” 0 “1” y dar enter.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: ; AUTORIZO:
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-
| CONSLILTAS DE REPOSICIONES

Esta pantalla nos permite consultar las reposiciones ya efectuadas al registro del
suscriptor. En ella se puede consultar:

El total de ediciones repuestas.

Las fechas de reposicidn.

El operador que efectué dichas reposiciones.
Las ediciones repuestas.

El nimero de guia para el rastreo de dicha operacion.
Para consultar esta pantalla es necesario:

1. Posicionarse en la pantalla principal y dar un avance de pagina, ya que esta
opcidn se encuentra en ofra pagina. Una vez situado en el registro, seleccionar
con “S" o “1" y dar enter.

En esta pantalla nos da la indicacion situar en y se pide la publicacion {cédigo

de la revista) y el dato de suscripcion (nimero del suscriptor), en el dato de

renovacién no es necesario colocar ningGn dato; una vez capturada
informaciéon grabar con un enter.

Aparecera en el caso de existir ediciones ya capturadas en registro, la
infermacion correspondiente; de lo contrario, sino aparece informacion es que

no hay ninguna reposicion o fue mal capturado el nimero de suscriptor.

g
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Corroborar que el tipo sea correcto y vigente.

Cambiar el Numero de operador.

Depurar el registro de ser necesario { eliminar signos exirafios, comas,
fi, etc).

Anotar en el campo de referencias un punte “” 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 cédigo de seguridad.

Cambiar la forma de pago a 9 (tarjeta de crédito).

Cambiar la fecha de pago por en la que se esta capturando la
nueva forma de pago, esta debe ser afilo/mes/dia.

Indicar cual va a ser la Edicién a enviar, en este caso vamos tenemos
que anotar la edicion de acuerdo al cierre telefénico (calendario de
Cierres).

Anctar el Cédigo de Origen de acuerdo a la promocién con la cual se
esta tomando la suscripcion.

Preguntar si se requiere de factura; S si se requiere, N de no requerir,

Preguntar si se desea envid a otra persona, S si desea envié a ofra persona o, N
de no requerir,

REVISO: l AUTORIZO:
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Nombre: Anotaremos el nombre con el cual se estaré facturando (Razdn Social)

Direccidn, Colonia, Cédigo Postal, Poblacidon y Estada (Domicilio Fiscal tal cual
se encuentra en la Cédula Fiscal del cliente pero a la vez verificando la colonia y
el codigo postal en el CP_CONS).

RFC: Se anotara el BFC 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 informacién y se
verifican loa datos capturados.

Finalmente se dard 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 documentacion o esta incompleta no se envia la Factura.

s} En caso de haber solicitado activar el Envid a otra persona, después de
salir de la pantalla de Datos Adicionales aparecera una pantalla llamada
Enviar a Otra Persona, en esta pantalla tendremos que anotar los datos
de la persona a in que se estara enviando la suscripcion, lo:* datos de la
colonia nuevamente se capturaran con ha leda "F4" por lo cual
nuevamente es Necesario verificar con CP_CONS los datos antes de
capturarlos. Al concluir con la captura de los datos del Envio a Otra
Persona se dara enter y con esto quedara por concluida la toma de la

suscripcién,
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El reporte que debe presentarse en el Archivoe de Reportes Varios debe
contener:

Nuamero del suscriptor.

Nombre completo del suscriptor.

Indicar que es una suscripcion.

En forma de pago, el nimero completo de la tarjeta.

En fecha, la fecha de vencimiento de la tarjeta
mes/ano.

En Banco, el Banco emisor o Institucion que respalda.
En observaciones: cambio forma de pago; si era tarjeta
rechazada ( operador anterior, fecha de pago anterior,
nuamero de autorizacion o reporte); si tiene envio 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.

Al final de las celdas, de ser necesario poner el nombre
de quien autoriza dicha operacién.

|
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8. En la pantalla se visualizara los datos del suscriptor: se debera corroborar la

informacion con el suscriptor en cuanto a la direccién del titular o de envio; asi

mismo,

es importante corroborar el ndmero telefénico con lada y drea de ser

necesaria.

7. Una vez mas 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, los pasos a seguir son:

a)
b)
<)

d)

Corroborar que el tipo sea correcto y vigente.

Cambiar el Nimero de operador.

Depurar el registro de ser necesario ( eliminar signos extrafios, comas,
fi, etc).

Anotar en el campo de referencias un punto “” 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 e} cédigo de seguridad.

Cambiar la forma de pago a 9 (tarjeta de crédito).

Cambiar la fecha de pago por en la que se esta capturando la
nueva forma de pago, esta debe ser afio/mes/dia.

Indicar cual va a ser la Edicion a enviar, en este caso vamos tenemos
que anotar la edicidn de acuerdo con la ulima edicién enviada vy
también al cierre telefonico {calendario de Cierres) para saber si tendré

continuidad o no la suscripcién {en renovaciones positivas).

Anotar el Cédigo de Origen para distinguir que se trat de una reovagcion,
Preguntar si se requiere de factura; S si se requiere, N de no requerir.
Preguntar si se desea envid a otra persona, S si desea envio a otra
persona o, N de no requerir.
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g} En el caso de haber solicitado factura, después de salir de la pantalla de
Datos Adicionales aparecera una pantalla llamada Factura a Otra
Persona, en esta tendremos que anotar los datos de la factura de la
siguiente manera:

Nombre: Anotaremos el nombre con el cual se estaré facturando (Razén Social)

Direccién, 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 y
el cadigo postal en el CP_CONS).

RFC: Se anotara el RFC de! clients, es importante que se corrobore después de

capturarse para no generar una factura errénea.

También se ancta el teléfono y se da enter para grabar la informacion y se

verifican loa datos capturados.

Finalmente se dara enter para grabar la informacion por completo del registro.

Ademads se_solicita al nuevo suscriptor enviar carta v .copia del RFC por fax, si

no se recibe la documentacion o esta incompleta no se envia la Factura.
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El reporte que debe presentarse en el Archivo de Reportes Varios debe

contener:

!
1

LABORO BAUTISTA
ARBRA ERICA MICHEL

Numero del suscriptor.

Nombre completo del suscriptor.

Indicar que es ura renovacion.

En forma de pago, el nimero completo de la tarjeta.

En fecha, la fecha de vencimiento de la tarjeta mes/afo.

En Banco, el Banco emisor o Institucién que respalda.

En observaciones: cambio forma de pago; si era tarjeta
rechazada { operador anterior, fecha de pago anterior, nimero
de autorizacién o reporie); si tiene envio a ofra persona, el
nombre de esta.

£n operador, el nimero asignado de operador.

En fecha, la fecha del reporte.

En nombre, el nombre del operador.,

Al final de fas celdas, de ser necesario poner el nombre de
quien autoriza dicha operacién.

i AUTORIZO: ’

|

l




l FECHA 01/12/05 ||

 ATenD S
. || PAGINA: [l 60de79

B

8. Se debe verificar que en consultas de repaosiciones que la edicidn reclamada
aun no haya sido capturada. En el caso de ser la primera reposicion, se puede
hacer sin ninguna autorizacion, en le caso de suscripciones de 12 ejemplares
se pueden reponer 6 ediciones durante el afo de suscripcidén, 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
autorizacion y las 6 siguientes si.

9. Se debera elaborar el reporte en RECLAMACIONES, para que guede
asentada dicha operacion.

10.En el registro de cambios activos, se debera entrar para colocar la observacion
de si el domicilio es correcto, correccion de domicilio, cambio de domicilio,
efc.,; v en caso de ser una edicidn agotada hacer la debida observacién, Es
muy importante dejar datos como folio, cambio de domicilio previo, correccion
de domicilio en el caso de ya existir esta observacién en referencias, de lo

contrario solo se actualizard la fecha de reposicién.

ELABORO: BAUTISTA REVISS:
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] CAMBIOS, CORRECCION Y ACTUALIZACION DE DOMICILIO ‘,

g

A- Ti»m

Cuando el titular desea cambiar de direccién por cambio de residencia, por
problemas de entrega, para garantizar la entrega, por que desea que le llege a

alguien mas se realizara lo siguiente:

. Localizar el registro en CONSULTAS ACTIVAS, ya sea por el nimero de
suscriptor, o por busqueda en el sistema.
2. Confirmar con el suscriptor la direccidn y el teléfono con clave lada.
3. Verificar con el programa de CP_CONS que el Cédigo Postal coincida con el

del registro, asi mismo con el del registro.

. Avanzar a la tercera hoja solo para verificar si existe el envié a otra persona

listado de las suscripciones a consultar).

. Se deberda elaborar el reporte en RECLAMACIONES, para que quede
asentada dicha operacidn.

. En el registro de cambios activos, se debera entrar para capturar la nueva
direccion, corregir el domicilio, o actualizarlo.

. Enlos casos donde el cambio, actualizacién o correccidon sea en un registro de
pendientes, o que la suscripcidn también este por renovarse, se procederd
como si fuera hace un cambio de forma de pago, solo que no se debe cambiar
mas que la direccidon de entrega y hacer la observacién en referencias de la
operacién junto con la fecha y operador.

. Verificar con el suscriptor la nueva direccién.

{este dato también se puede visualizar desde la pantalla donde aparece el

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
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Este procedimiento es para cuando una vez que una (s) edicién (es) ya habian
sido reportadas y 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

direccién.

. Verificar en consultas de reposiciones que ya este o estén capturadas vy

corroborar la fecha en que fue (ron) repuestas.
3. Confirmar que la edicidn (es) no este agotadas.
4. Buscar en el archivo de Reposiciones Sepomex si ya fue enviada y anotar la
fecha.

. Verificar en la siguiente pestana * saca”, con que numero de saca fue enviada

y la fecha de devolucién. Hacer las respectivas anotaciones.

8. Consultar en el archivo de Devoluciones Sepomex, si existe alguna devolucion
y hacerlas respectivas anotaciones.

7. Una vez efectuado lo anterior y confirmando que ya pasaron mas de 15¢ dias
naturales { si la edicion no esta agotada), realizar el reporte y el reenvié de la
edicién. ,

8. Capturar nuevamente en consultas activas la edicidn (es) a reenviar.

9. Hacer la respectiva observacién en cambios activos.

10. Realizar el reporte correspondiente.

AUTORIZO:
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Una reposicion especial se maneja cuando el suscriptor no recibié alguna

edicion con algun obsequio o premio, o solo le hace falta su obsequio.
La metodologia a sequir es:

1. Localizar ol registro el registro del suscriptor en activos para conformar su
direccidn.

2. Verificar en el registro que el tipo asignado efectivamente corresponda al envio
de algun obsequio.

3. Buscar en los archivos de obsequios {segun corresponda) si fueron enviados,
y si tiene numero de saca, ademas de verificar con que edicion fue enviada.

4. Buscar en el archivo de Reposiciones Sepomex si ya fue reenviada y anotar la
fecha.

. Verificar en la siguiente pestafa “ saca”, con que numero de saca fue enviada
y la fecha de devolucién. Hacer las respectivas anotaciones.

. Consuitar en el archivo de Devoluciones Sepomex, si existe alguna devolucién
y hacerlas respectivas anotaciones.

. Hacer también la consulta el archivo de Concentro de Reposiciones Especiales
2005, para confirmar si ya existe algin reporte previo del reenvié.

Una vez efectuado lo anterior y confirmando que ya paso la fecha de entrega
realizar el reporte y el reenvid de la edicidn y/ u obsequio.

. Realizar el reporte correspondiente.

© o ~ o o
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CANCELACION DE ORDENES A CREDITO

Una cancelacién de orden a crédito, es reportar que el cliente ya no desea
continuar con la suscripcién o renovacion, pero no existe ningin pago de por
medio.

Para realizar esta operacién.

1. 8 deberd localizar el registro en consuitas activas, ya sea por el nimero de
suscriptor o por su bisqueda.

2. Confirmar con el cliente que ese sea su registro.

3. Elaborar el reporte.
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CUALIDADES EN LA ATENCION Y EL SERVICIO:

Voz agradable. Transmitir energia y entusiasmo, usar un ritmo {velocidad) apropiado
(125 palabras x minuto), evitar la voz mondtona, trasmitir una sonrisa, confianza y
dominio de la informacién.

Buena articulacion y fluidez de las palabras. Al tener una conversacién via
telefdnica, las palabras articuladas pueden tener otro sonido u otra interpretacién, la
posicién del audicular, puede distorsionar la conversacion; por ello, la forma de
expresarse debe ser diferente como se hace al cara a cara, ya que se necesita mayor
arliculacion al pronunciar, es decir, poner mayor énfasis a las palabras que puedan
distorsionarse, como el uso de la letra v, b, p, etc. asi mismo la velocidad de las
palabras no debe ser lenta ni rapida.

Uso apropiado de la gramatica. Es importante el conocimiento de la gramatica,
tanto al revisar y corroborar los datos del cliente, como en la toma de los mismos, ya
que esto ayudard a detectar la captura etrénea de datos y poder corregirlos.
Amplitud de vocabulario. El tener un vocabulario amplic ayudaréd a evitar el uso
continuo de una misma palabra o frase durante la Hamada; y a su vez eliminar
“muletillas” que lleguen a ser molestas para ¢l cliente.

Saber escuchar. No es lo mismo oir que escuchar, ya que saber escuchar es
entender [0 que reaimente el cliente requiere o desea. Cuando se atiende a un
cliente es necesario poner toda la atencién para darle la mejor solucion a su llamada.
Agilidad. La importancia de la agilidad radica en la capacidad de respuestas ante las

dudas, quejas o problemas de los clientes de forma rapida vy eficiente.
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TECNICAS DE APOYO PARA UNA CONTESTACION TELEFONICA EFICAZ.

ACTITUD.

En la labor de la atencidn telefonica, es dificil controlar muchos aspeclos, pero en
cambio, otros si se pueden controlar y pueden ayudarnos a ser mejor en lo que se
hace. Un de estos aspectos es la actitud. La actitud se puede mostrar de dos
maneras, actitud negativa o actitud positiva. .

La actitud ideal para esta funcién (atencidn a clientes), es sin duda la positiva, y para
poder lograrlo es necesario que el lugar de trabajo sea un lugar cémodo y con objetos
que ayuden a crear un ambiente mas agradable. La actitud puede originar que el
trabajo resulte agradable o desagradable.

SER AMISTOSO.

El ser amistoso implica, el tratar a cada persona como si la conociéramos, como si se
fratase de un amigo. Esto debido a que cuando se habla con alguien que ya se
conoce, se le da un trato de manera cordial, pero por que no tratar igual a las
personas gque no conocemos, esto ayudard a crear una mejor relacién entre el
operador y el cliente. Como resultado de un trato amistoso con una persona que no
se conoce, se recibira un trato igual y un mejor resultado de la llamada.

USO DE PALABRAS O FRASES AMORTIGUADORAS.

Al’emplear palabras o frases que nos ayuden a "amortiguar” la llamada del cliente
desde el inicio, resultan de gran utilidad; ya que la confianza y amabilidad transmitida
ayudaran a llevar la llamada con un buen inicio y conclusién,

Algunas frases amortiguadoras son: Buenos dias, Buenas tardes, Gracias por llamar,
j Feliz Navidad!.

Ademas no se deben emplear tecnicismos al 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.
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Cuando sé este en esta situacion es recomendable hacer:

. Dejar que el teléfono suene una vez mas de lo acostumbrado para eliminar el
enojo anterior.

. Hacer una o dos respiraciones profundas para calmarse.

. Sonreir, esto ayudard a que el cliente no perciba que la persona que lo atiende
esta molesta.

. Una vez realizado lo anterior, se puede tomar la llamada.

ATENDER A PERSONAS CON ACENTO EXTRANJERO.

En ocasiones la llamada telefénica que se recibe puede ser de algin extranjero que

requiera de informacién; para €l manejo de este tipo de clientes es necesario que:

o Si no se entiende lo que el cliente dice, manifestarle al cliente que no es dificil
entenderle, que por favor hable un poco mas despacio, que repita la informacion
para tratar de ayudarle.

Tratar de no apresurar la llamada, ya que puede generar confusiones para ambas
partes.

Intentar no gritar, ya que si el cliente no entiende, es por el idioma, no por que
este sordo.

MANEJO DEL TIEMPO DE ESPERA.

Cuando sea necesario que un cliente espere mientras se corrobora informacién, es
importante preguntar si puede esperar o si nos permite un momento; posteriormente
es recomendable agradecer al cliente por el tiempo de espera y brindar la
informacion.
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EL SALUDO HACIA LOS CLIENTES.

1. Saludar de manera correcta al cliente, de forma tal que el cliente se sienta
cémodo y a gusto con la lamada.
El Operador Telefénico debe emplear frases que le den la bienvenida al cliente, de
esta forma se creara para el cliente la impresion de que su llamada es bien recibida
independientemente del motivo de la misma. Frases tales como:

-“ Editorial Televisa Atencion a Clientes, le atiende jcon quién tengo el
gusto?

-“Gracias por llamar a Atencién a Clientes de Editorial Televisa, le atiende

Jcon quién tengo el gusto?

-“Editorial Televisa, Atencidn a Clientes, Buenos Dias/ Tardes le atiende

icon quién tengo el gusto?

Con frases como esta lo que se buscard ante el cliente es:
o Manifestar que al Operador Telefdnico disfruta su trabajo al poder servir a otras

personas.
o Hacer que los clientes se sientan cémodos
o Se brinda un recibimiento que algunos clientes no esperan.
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CONCLUSION.

La Atencion a Clientes es un elemento clave para cualquier empresa, ya que es un vinculo
de comunicacion con sus clientes y/o consumidares. El tener a un cliente feliz, es sindnimo
de una preferencia por un producto y/o servicio. ‘

Es importante resaltar que la Afencién a Clientes no solo corresponde a un solo
departamento dentro de la empresa, si no que esta actividad debe tener el apoyo de todas
las areas de la organizacion; el trabajo debe ser en equipo para que los esfuerzos sean en
caminados a un objetivo en comdn,

El tema principal de este Manual de Gestion enfocado a la Atencion a Clientes via
teiefénica en A-ti-enD 8. A. , se centro en este punto para la elaboracién de un proyecto
que apoyara a todos los involucrades dentro de la organizacion; va que es fundamental el
tener al personal capacitado para el desempeiic de sus funciones; mas aun, que las
personas que dirigen y tienen mayor responsabilidad con el proyecto que maneja la
empresa, cuenten con mas elementos que le permitan tener informacién plasmada en un

documento como medio de apoyo y de consulta.

El objetivo principal de este Manual de gestién es sentar las bases para que los
encargados de dirigir a la empresa, desarrollen politicas que permitan crear, tener y
mantener a un equipo de trabajo adecuado para la retencion de campafas telefonicas que
estén bajo responsabilidad de A-ti-enD.

Este Manual ademas de brindar informacion para el manejo de un Call Center y de la
Atencién a Clientes (como funcién principal de la empresa en tema), permitiré que los
responsables de dichas campafas, lleguen a establecer normas de funcionamiento y
permitird ademés tener mas control sobre las operaciones y manejar estandares de

calidad de los servicios.

La importancia de contar con un equipo calificado para desarrollar las actividades de la
o-r,anizacion desde los niveles mas allos de direccion y hasta la mejor capacitacion del

persanal que se encuentra en el drea de operacion.
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Por ultimo, la infarmacidn descrita enllos procedimientos de operacién, se hizo paso a
paso para ser una fuente de informacién tanto para el nuevo personal, como para el ya

existen y demas miembros de la organizacion.

El {rabajo en equipo siempre es fundamental, y en la Atencidn a Clientes no es Ia
excepcion, ya que en una empresa tan peguefia que pudiera parecer que el proceso
administrativo 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
empirica. Es por ello que este Manual de Gestidn, sera una buena fuente de informacion

para que se lleve acabo este proceso.
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“Una queja es un favor.” Barlow Janelle, Moller Claus. Grupo Norma Editorial.
Mexico , 2005.

“Valor Emocional en el Servicio.” CECSA. México.

CONSULTA EN INTERNET,
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1.1 MARCO DE REFERENCIA.

A-ti-enD, es una empresa dedicada a actividades de Telemarketing y atencién de clientes,
es requerida_principalmente como herramienta en campafas integradas de mercadotecnia
directa donde se combinan medios masivos ¢ semi masivos. ’

SERVICIOS

s Mercadotecnia.

s Comercializacién

% Seguimiento de Cuentas.

< Actualizacién de base de datos

% Andlisis e interpretacién de resultados
% Programacién de campafas publicitarias
< Call Center

s Almacén

s Distribucidén y Logistica 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 ventas por teléfono (RVT'S), y la
experiencia en campaias de Atencién a Clientes, asi como
en ventas de productos Vy/o servicios, es considerada como una de
las mejores en el Telemarketing Mexicano. El personal esta profesionalmente capacitado y
en constante actualizacién para poder brindarle siempre un servicio de primera calidad.

Por lo tanto el nivel de sistematizaciéon de’ A-ti-enD, permite poner a su disposicion el
numero de estaciones necesarias para atender sus requerimientos en cualquier tipo de
campana, sea de entrada o salida y cualquier tipo de aplicacién.



A-ti-enD tiene 2 grandes divisiones para una mejor atencign; venta de productos y servicios:
Venta de productos.

= Radio y Television.

= Medios masivos de comunicacion.
= Catalogos.

* Toma de pedidos.

* Cobranza.

= Distribucion.

=  Almacén.

= Servicios de Atencién a Clientes.
Venta de servicios.

* Respuesta a detonadores publicitarios.
* Actualizacion de base de datos.

* Desarrollo y disefio de imagen.

= Reestructuracion de cartera.

= Llenado de cuestionarios.

* Estudios de mercado.

= Desarroilo en Internet.

» Correo directo.
PERFIL DE A-TI-END

« Es una empresa sindénimo de Servicio, Comunicacién, Imagen y 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.
s Su vision es lograr la satisfaccién de sus clientes, en forma efectiva y transparente.

» En lainstituciéon el personal representa el punto neuralgico.
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1.2 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 mas facilmente a donde se
quiere aplicar este manual de gestién, ya que es necesario una “organizacién formal donde
la estructura este planeada e intente de manera deliberada establecer un patfén de
relaciones entre sus componentes, el que conducird al logro eficaz del objetivo. Es
resultado de una decision expﬁcita.”

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

o Principio de la especializacion. “Cuanto mds se divide el trabajo, dedicando a cada
empleado a una actividad mds limitada y concrela, se obliene mayor eficacia,
precision y destreéa".

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

o Principio del equilibrio de autoridad-responsabilidad. “Debe precisarse el grado de
responsabilidad que corresponde a cada nivel jerdrquico, que estableciéndose al
mismo tiempo la autoridad correspondiente a aquélla’.

o Principio de la direccién-control. “A cada grado de delegacion debe corresponder el
establecimiento de los controles adecuados para asegurar la unidad de mando”.

o Principio de la definicién de puestos. “ deben definirse por escrito las actividades y
responsabilidades a cada puesto, entendiendo 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 disefar el organigrama adecuado de A-ti-enD se tomaron en cuenta las diferentes
formas de organizacién, y tomando en cuenta las caracteristicas de la'empresa se opta por
la organizacion lineal y staff.
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De acuerdo al Mtro Reyes Ponce’, “este sistema a) Conserva la autoridad y responsabilidad

de la organizacion lineal transmitida integramente a través de un solo jefe para cada
funcion; b) pero esta autoridad de linea recibe asesoramiento y servicio de técnicos, o

cuerpos de ellos, especializados para cada funcién.

Es por ello que el organigrama propuesto es el siguiente:

" Mtro. Reyes Ponce Agustin, Administracién Moderna, p.p 282 al 285
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ORGANIGRAMA

ASAMBLEA DE
ACCIONISTAS
REPRESENTE
LEGAL
RESPONSABLE CONTABILIDAD
DE CAMPARNA DE PERSONAL
—
SUPERVISOR
GENERAL  |ooo o . e e e e .
; SUPERVISOR SUPERVISOR
E MATUTINO
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e RVT= Representante Via Telefonica.
CUADRO 1.1 Organigrama de A-ti-enD S. A.

! Organigrarna elaborado por el autor Bautista Arbea Erica M.




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

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

En la misma posicién jerarquica se encuentra contabilidad de personal y el responsable de
campana, siendo esté el que tenga mayor grado jerarquico para tomar decisiones con
respecto a la campafa en proceso, ya tiene el mayor conocimiento y herramientas para

este y la mejor toma de decisiones.

Posterior mente, manejado como un staff, se encuentra el superviso general, este tiene la
autoridad directa sobre ambos supervisotes y los RVT'S, teniendo también la autoridad

delegada cuando no se encuentra el responsable de campafa.

Los supervisores tanto matutino como vespertino, su funcion no es si no la de
asesoramiento directo a los RVT’S y revisidn de reportes , teniendo como jefes directos a el

supervisor general y el responsable de campafia.

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

reportes de las actividades desempefiadas.
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CAPITULO 2.
CALL CENTER
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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 pronunciadas hoy en dia y utilizadas, pero no dejan de ser tan
desconocidas, ya que no hay como tal la informacion suficiente con afinidad a este
concepto.

Es por ello que cada empresa tiene la definicion de acuerdo a ia manera de manejar su
propia informacién, y en beneficio comtin. En cuestién de esta informacién el Unico medio
que maneja dia a dia esta informacién es la pagina de Internet de el Instituto Mexicano de

Telemarketing, que engloba aspectos relacionados con este dor1cept03.
Algunos de los concepto manejados por esta Institucidn son:

Para Sakata Ingenieros “un Call Center es aquel que provee a la empresa de los elementos
necesarios para, con un servicio centralizado via telefénica, establezca relaciones de mutuo

beneficio, con sus clientes, proveedores, etc.”

También sehalan que “es una unidad funcional deniro de la empresa (o bien una empresa
en si misma) diseflada para manejar grandes volimenes de llamadas telefénicas entrantes
y salientes desde y hacia sus clientes, con el propdsito de dar soporte a las operaciones
colidianas de la entidad.”

Para la Cia. Serintel de Chile “el Call Center es una herramienta que se disefla y construye,
"a medida’, atendiendo las necesidades que plantean las dreas comerciales. A los
requerimientos y necesidades de esas dreas es necesario incorporar criterios de calidad,
los que se traducen en requerimientos de equipamiento y recursos humanos, que definen o
modelan el Call Center.”

3 http://www.imt.com.mx/recontact/23/centro.php, informacion obtenida al 02/08/05
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Para la Cia. Andicel de Colombia “un Call Center es un centro de servicio telefénico que
tiene la capacidad de atender altos voliimenes de llamadas, con diferentes objetivos. Su
principal enfoque es el de la generacion de llamadas de Salida (Llamadas de Outbound) y
la recepcion de llamadas (Llamadas de Inbound), cubriendb las expectativas de cada una
de las campahnas implementadas”

Para la consuliora de Call Center One to One define el término como un “Centro de
Llamadas que es un sistema integrado de telefonia y computacion orientado a potenciar las
3 labores mds importantes de una empresa, por medio de una comunicacion telefénica:
Adquisicién de clientes, Manutencion de clientes, Cobranzas”.

Para la Cia Sistecol “el Call Center actida como intermediario entre el cliente y la compahia.
La primera instancia entre la empresa y el cliente es el Call Center. Es una herramienta
estratégica para retener y desarrollar relaciones mas rentables y leales con los clientes”

Para la Cia. Rasgocorp un Call Center “es la solucion donde convergen resultados
econdmicos y de calidad que sirve de interfaz directa hacia sus clientes. Por supuesto la
interfaz tiene que ser rdpido, independiente de la localidad y con gran facilidad a la hora de
obtener informacion.  Permite gestionar de forma eficiente su negocio, maximizando
recursos, reduciendo costos, aumentando sus beneficios y tener mayor contacto con sus
clientes” '

Para la Compaiiia Soluziona el Call Center “se disefia como soporte parcial o integral de la
relacion con el cliente, El centro de atencion telefonica surge con el fin de satisfacer
determinados aspectos de la relacién con el cliente de forma aislada: promociones,
informacion y consuita, reclamaciones, cobro, recepcién de incidencias, entre otros. El
objetivo es la propia capacidad de prestar el servicio de atencién al cliente a través del
teléfono con unos niveles de calidad dptimo’

Luis Gallardo menciona que “el concepto de Call Center va en la actualidad mucho mds alla
de la mera centralita telefénica tradicional. Es una herramienta de gestion de recursos en la
que no sdlo se da un servicio de atencion al cliente muy profesionalizado a fravés de una
formacion especifica del trabajador sino en la que se incluyen aspectos propios de nuevas
tecnologias, como el servicio a través de Internet, recepcidn automdtica de voz, efcétera”.
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Como podemos cbservar, cada una de las empresas que utilizan los Call Center como
medio de comunicacion con sus clientes, lo define con relacién a sus propios medios,

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

Un Call Center es un centro telefonico de servicios con diferentes objetivos, actuando como
intermediario entre el cliente y la compaiiia, cuya mezcla entre herramientas tecnolégicas y
el factor humano convergen resultados para la empresa en la maximizacion de sus
recursos, aumentando cobertura, reduciendo costos y lo principal el mayor contacto con sus
clientes. E| Call Center no es mas que, una unidad funcional que atendera un gran nimero

de llamadas, tanto entrantes como salientes de suma importancia para la empresa®.
Del concepto anterior, es importante, destacar los dos grandes componentes:

Las herramientas tecnolégicas o recursos de vanguardia,‘ya que estos son la base para
poder contar con un Call Center. El poseer una adecuada estructura e instalaciones para la
formacién del Call Center brindara la funcionalidad requerida y proveera de los resultados
esperados al respecto. No se debe dejar de mencionar la importancia del disefio el
software, su funcionalidad y sus alcances; asi mismo de los hardware necesarios para el

maximo aprovechamiento de los programas.

Lo anterior forma parte del sistema informatico o tecnolégico que facilitara el trabajo

humano.

El segundo elemento de este concepto es el factor humano, siendo este de gran
importancia, ya que aungue se cuente con tecnologia de punta, si no se cuenta con el

personal idoneo, no se lograran los resultados esperados.

Las personas dentro del Call Center, representan el lado humano de la empresa, quienes

personifican a la empresa ante el cliente y/o consumidor.

Por lo anterior cabe resaltar que un Call Center o Centro de Atencién Telefénica nace con el

propésito de satisfacer aspectos de correspondencia al cliente como son la consulta, -

informacion, dudas, comentarios, cobros, ventas, quejas, etc.

4 Concepto del autor Bautista Arbea Erica M.



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

Las llamadas de entrada también conocidas como IN BOUND, son el resultado del servicio

prestado por las empresas, para ser el medio de contacto entre empresa-cliente.

El factor humano que tiene la labor de contestar o realizar llamadas, recibe un nombre de
acuerdo a su funcién. La persona que se encarga de contestar llamadas se conoce como
Operador Telefénico, Asesor Telefénico, Gestor de Servicios, Representantes Via
Telefénica (RVT'S).

Algunos de los fines de este tipo de llamadas son:

Resolucién de dudas.

Recepcidén de quejas.

Recepcién de comentarios.

Recepcién de agradecimientos.

Calificacion de posibles contactos (prospectacion).
Atencion a solicitudes derivadas de medios.
Captacion de datos.

Informar puntos de venta distribuidores, etc.
Orientar y asesorar a clientes y prospectos.
Promocion y confirmacion de eventos.
Evaluar nivelé de respuesta a publicidad.
Establecer citas.

Actualizacién de bases de datos.

Promocién y confirmacién de eventos.

0 00 o 0o 0000 o o0 o o o o

Seguimiento de correo directo.
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OUTBOUND.

Las llamadas de salida. o OUTBOUND, son aquellas cuyo fin es el Telemarketing y
conllevan mayor complejidad o més esfuerzo.

Las personas encargadas de realizar ilamadas se conocen como Ejecutivos Telefénico,
Gestor de Servicios, RVT’s, Vendedores Telefénicos, Representantes de Ventas.

Algunas de sus funciones son:

Generacion 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.

g 0o 0 O OO0 O O Qo o

Encuestas para determinar la satisfaccién del cliente.
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2.3 COSTOS DEL CALL CENTER.
ESTRUCTURA DE COSTOS.

Al igual que en todas las empresas. L_os costos no son ajenos de ningun Call Center, de
hecho los costos manejados dentro del mismo, daran como resultado, permanecer o salir
del mercado

Los elementos de costos para un presupuesto son; variables, fijos y semifijos.
Esta estructura esta basada en los costos por RVT por hora, los cuales tienen un

componente fijo, un componente variable y donde es aplicable uno semifijo.

La rentabilidad y la productividad por RVT de un centro Telemarketing o de un Centro de
Atencién Telefénico, son determinadas por la facuitad del gerente para controlar estos
costos. En un centro bien manejado, todos los costos son registrados contra una actividad
especifica o servicio (en centro de costos) o contra la fuente de ingresos (en centro de
utilidades). De esta manera el éxito de cada aplicacién de Telemarketing o Atencién de
clientes puede ser medido en términos econémicos.

CLASIFICACION DE LOS COSTOS.

Primero debemos identificar los tipos de costos, y clasificarlos como variables, fijos,
semifijos. No es el tipo de costo o que determina la clasificacién sino que es lo que origina
el costo, es decir, que si el costo es originado por una actividad cuantificable (como horas
trabajadas) sera entonces un variable, si esta basado en un periodo de tiempo (como renta,
depreciacién) es fijo.
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COSTQS FIJOS

Renta de espacio.

Depreciacion.

Amortizacion,

Administracién.

Reclutamiento de personal.

sa'.arids.

Capacitacion.

Récurrentes.

Mantenimiento de equipo de computo y telefonico.

Mantenimiento de base de datos.

COSTOS VARIABLES

Operacién directa.
Comisiones.

Incentivos.

Costos adicionales por RVT.
Tiempo de capacitacion.
Operacidn indirecta.
Supervisores.

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 SEMIFIJOS

Los costos semifijos pueden parecer fijos pero solamente por un periodo de tiempo. Por
ejemplo, los sueldos de los supervisores que son variables en el presupuesto anyal son
probablemente fijos en el primer trimestre,

Ahora bien si van a existir dos supervisores y agentes por 20 horas - y el préximo mes los
requerimientos establecen reducirlos al 15%, los sueldos de los supervisores se
mantendrdn iguales como la renta. Sin embargo algunos costos variables, en el
presupuesto  pueden parecer  fijos  durante un periodo de tiempo.

PRESUPUESTO

Todos los presupuestos de un Telemarketing o de Atencion de Clientes comienza con una
proyeccién del numero de estaciones requeridas para prestar el servicio.

1.- Total de estaciones requeridas para el periodo. Estas seran las horas de produccién.
2.- El costo variable por hora de produccién. Debe incluir todos los costos variables.
3.- Multiplicar 1 X 2 para determinar costo total variable para el periodo.
4.- Lista de los costos fijos y calcular el total para el mismo periodo.
5.- Agregar los costos variables y los fijos para llegar a un total de costos para el periodo.
Hasta aqui como centro de costos, y continuamos para un centro de utilidades;
6.- Proyectar los ingresos asociados con las horas de produccién.
7.- Determinar los ingresos por hora de produccién dividiendo los ingresos proyectados

entre las horas de produccidn requeridas para el periodo, por 1.

8.- Determinar el total de los costos por hora dividiendo la suma de los costos variables y
fijos 5, por las horas de produccion.

9.- Resta a 8 el 7 para obtener las utilidades proyectadas.
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PRECIOS

Debido a la manera en que el Telemarketing se. ha desarrollado en nuestro pais muchas
empresas no saben como contratar este servicio, de ahi la razén de que las agencias,
tengan diferentes esquemas para cotizar sus servicios. Basicamente estos los cotizan por

tiempo, por resultados, o por riesgo compartido.

[1 Por tiempo; por hora, por linea, o sea que la agencia a una linea y es atendida por un
RVT, en donde las condiciones van desde un minimo de horas contratadas, o un cargo
inicial por el disefio de la campana.

Aqui los precios van desde $80.00 la hora hasta $190.00 y los cargos iniciales desde
$19,000.00 hasta $50,000.00

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

hasta cinco intentos por contacto.

Los precios van desde: $12.00 por registro actualizado o contacto hasta $25.00 y de $70.00
por cita concertada hasta $200.00

{1 Por riesgo compartido; en donde la agencia forma parte del sistema de marketing, de la

empresa ya que en ese momento comparte el riesgo de la empresa, es decir, se pacta un

porcentaje de las ventas, que va desde un 20% hasta un 40%>°.

3 http://ccom1 .tripod.com.mx, Informacién al 02/08/05
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2.4 VENTAJAS DE UN CALL CENTER.

Las empresas de hoy en dia, no pueden darse el lujo de no intentar crecer, y esto lo
lograran a medida de tener ventas, pero sobre toda el tener clientes o consumidores
contentos, que se traduzcan a consumidores fieles y que recomienden su producto y/o
servicio. Si la empresa logra proyectar su experiencia como empresa, generara una imagen
fuerte ante sus clientes, razén por la cual deben contar con un medio de vinculacién entre

empresa-cliente.

Podria pensarse que la empresa debe manejar directamente la atencion de sus clientes,
esto seria lo ideal, pero a medida que va creciendo, esta tarea se vuelve un poco
complicada, ya que en ocasiones es necesario contratar a mas personal especialmente
para esta funcién y la capacitacion y manejo del mismo puede incrementar los costos, esto
sin mencionar que se debe adecuar la empresa con la estructura adecuada para esta
funcion; razén por lo cual es necesario contratar los servicios de una empresa que se
dedique exclusivamente a servir y dar la cara como la propia empresa lo haria.

De hecho, en la actualidad este tipo de Call Center se manejan en dos diferentes
modalidades, el IN HOUSE Y OUTSOQURCING.

IN HOUSE

Si traducimos este termino al espaniol, este término se manejaria como En casa; manejando
esta modalidad se obtendra el mayor control y la supervision directa sobre los resultados
alcanzados, ya que se esta directamente relacionado con la campafa en proceso (ya sea
una campaiia de llamadas de entrada o salida).

La fiexibilidad con que se manejan este tipo modalidad puede ser una gran ventaja, ya que
si se desea se puede cambiar la forma de operar, ya que las decisiones se generan
directamente en el centro de operacidn telefénica.

Cabe destacar que el costo de operacién es menor al principio y solo si se cuenta ya con la
estructura e infraestructura necesaria para llevar acabo el In House.

Sin embargo, existen algunas razones que no resultan del todo favorables para la empresa

que lo maneje, como puede ser que la implantacién de la camparia de entrada o salida sea
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aplicada en forma mas lenta, ya que si se cuenta con todos los recursos necesarios para
Jlevar acabo esta funcién, sgrén nulos los esfuerzos realizados, la manera de que esta
implantacién sea répida es contar con todos los instrumentos disponibles para ejecutarla tal
y como lo harfa una agencia ya establecida.

OUTSOURCING

La otra alternativa y tal vez la mas confiable y Uutil es la de contratar a una agencia
Outsourcing, ya que con esta el tiempo de implementacién de la campafa serd menor, ya
que las herramientas primarias ya estaran, solo faltara dar la informacién que se desee que

se maneje.

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

Cabe destacar que en cuanto a costos, seran menores, ya que es menor la inversién inicial,
ya que el Call Center contratado, ya cuenta con todo lo necesario.

Mas la otra cara de la moneda, refleja que no se podra controlar del todo, esto por que la
supervision directa estara delegada, solo se podran evaluar los resultados de la campaha;
ademas no existe la flexibilidad deseada, ya que las reglas y procedimientos estaran dadas,
y aun que por parte del Call Center se desee dar el mejor servicio, algunas ocasiones se

encuentran limitados por no poder tomar las decisiones de forma directa.

Ademas de que el costo se elevaria mas, ya que es una agencia externa, la que encargara
de asuntos propios de la empresa. Y referente a esto, la informacién que podria ser
confidencial para un a empresa, dejaria de serlo al brindarsela al Call Center que apoya con
SUS servicios.

Aun asi, si se desea contratar los servicios de un Call Center, es necesario tener en cuenta
algunos puntos.

Como por ejemplo, es importante el balancear los beneficios que puede brindar un Call
Center con tecnologia de punta y otro con soélo lo tecnologia necesaria para ofrecer estos

servicios.
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Las principales ventajas de un Call Center, es sin duda la tecnologia que pueden ofrecer,
mas en la actualidad de acuerdo a los resultados obtanidos por las empresas indican que
en cuestion de costos, es mejor la contratacion de Call Center pequeiios.

Esto se debe a que un Call Center que cuenta con mayor tecnologia, empleara a personal
especializado en informatica, donde el costo se mano de obra serd mayor, ya que no todas
las personas podran emplear la tecnologia que se emplea dentro de los Call Center, y por
ello los costos de contratacién y manejo de la campaha seran mayores para la empresas
que deseen adquirir sus servicios.

En cambio, un Call Center que cuente con lo necesario para prestar los servicios y manejo
de una campafa, serdn menores, y debido a que se tiene mayor centralizacién de la
informacion, los resultados serdan mejores, ya que el esfuerzo se enfocard a obtener

resultados y no tanto al cuidado de la tecnologia, aunque ésta no deja ser importante.

Lo importante dentro de los Call Center, ademas de la tecnologia, es el personal idéneo

para llevar acabo funciones, ya sean funciones de Venta o Atencién a Clientes.
Entre los principales elementos que debe constar un Call Center estan:

a Estacion de trabajo adecuada.
Mobiliario.

o

]

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.

Grabacién de llamadas en operacion.
Informacjon estadistica de llamada.
VRU voice response unit.

PDS predictive dialing system.
Software especializado.

0 U0 0O O U 60 U OO0 OO0

Espejo.
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2.5 COMO CONTRATAR UN CALL CENTER

Las empresas deben tener siempre en mente, que servicios desean obtener def Call Center,

ademas si cuenta con todo lo necesario para poder contratarla y que esté los represente.

Es muy importante saber y reconocer que grado de confiabilidad maneja ia empresa de
servicios, ya que manejara informacion elemental y hasta un tanto confidencial para que

puedan brindar el servicio.

Es importante que se recorran las instalaciones en donde se brindara el servicio de la
empresa, conocer al personal que labora en el Call Center, escuchar el tono que se maneja
de voz y la actitud para saber si es lo que se requiere; ademas de si el Call Center maneja

métodos y procedimientos que se adecuen a la empresa que desea contratar.

Cuando ya se brinde la campaiia a de terminado Call Center, es importante, cerificar por lo
menos una semana, como llevan a cabo la campafa que les fue otorgada, con el fin de

limar pequefios errores que puedan presentarse.

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

informacion para mejorar la toma de decisiones y asi poder satisfacer al cliente.




2.6 TELEMARKETING VS ATENCION A CLIENTES

Orientandonos hacia la globalizacién que viven las empresas mexicanas y del mundo hoy
en dia, y teniendo como resultado la necesidad de nuevas estructuras laborales para la
mejor atencidon a sus clientes dentro de la economia de la informacidn, 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
proporcionar dos grandes e importantes servicios; el Telemarketing y el servicio de Atencion
a Clientes.

El manejo de los conceptos de Call Center, Telemarketing y Atencién a Clientes son muy
utilizados hoy en dia, y en algunas ocasiones se llegan a utilizar con una misma definicién,

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 telefénico que cuenta con
la infraestructura adecuada y el personal idéneo para encargarse de prestar servicios a
ofras empresas en nombre de estas.

Un Telemarketing, también es un centro de trabajo, que 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 Atencidn a Clientes es un lugar donde hay la tecnologia adecuada para la recepcién de
llamadas con respecto a un producto y/o servicio, con el personal adecuado para atenderlas

llamadas.

Para ejempilificar lo anterior, se puede citar que, para las empresa existe un mercado (un

lugar tangible o intangible, donde de encuentra tanto la empresa como oferente y posibles

" consumidores o clientes como demandantes), el Telemarketing cumplira la funcién de hacer

contacto con un grupo de clientes o consumidores cuyo fin es colocar una venta de un
producto y/o servicio; y la Atencién a Clientes funcionara como medio de comunicacion
entre dicha empresa y su cliente o consumidor para recibir lo que se piensa del producto y/o
servicio, todo esto desde un Call Center. No se debe caer en el error de manejar los

anteriores términos como uno mismo, ya que cada uno cumple diferente funcion.
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A continuacién se maneja el siguiente diagrama para ejemplificarlo.

CUADRO 1.2, Eéquema Telemarketing vs. Atencion a Clientes.

TELEMARKETING: es la
obtencidén de una aceptacion de
un prospecto de un producto y/o
servicio y/o informacion con el
propdsito de lograr un cometido
(venta o encuesta)

ATENCION A
CLIENTES

NTRAN LAS LLAMADAS

' L ]

SALEN LAS LLAMADAS :
: | TELEMARKETING |:

OUT BOUNR : i
; D

EMPRESA : MERCADD

: I CALLCENTER : ~_
. IN BOUND

ATENCION A CLIENTES: es el
brindar informacién acerca de un
producto y/o servicio, mediante
la recepcion, proceso,
informacion y - resolucién de
alguna duda o comentario.

! Diagrama elaborado por Bautista Arbea Erica M

%eessdlesssscsdecdescccsscnsccne




CAPITULO 3
TELEMARKETING
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3.1 ACERCA DEL TELEMARKETING.

Es en 1962 en Estados Unidos cuando surge el Telemarketing, contribuyendo a la

Mercadotecnia una herramienta de suma importancia en el mercadeo via telefonica.

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 asi como a parir del afo 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 telemercadotecnia) es una modalidad de la mercadotecnia directa, en
donde una persona utiliza el teléfono para contactar a otras personas(vendedor) que son
posibles compradores (clientes) y asi se genera una venta, ya sea de algin producto y/o
servicio. Las empresas anticipadamente ya cuentan con un catalogo o base de datos en
donde se encuentran los clientes potenciales previamente clasificados e identificados; esta
clasificacién se puede generar por varios medios como puede ser: su historial de compras,
encuestas previas, participacion en concursos o solicitudes de empleo. Los datos que se
manejan para el Telemarketing pueden ser adquiridos mediante [a compra de estos a otras
compahias u obtenidos simplemente de la guia telefénica u otra lista publica o privada. El
proceso de clasificacién sirve para encontrar aquellos clientes potenciales con mayores
probabilidades de comprar los productos o servicios que se anurcian.

El concepto que maneja del Telemarketing el Instituto Nacional de Telemarketing (IMT) es,
““Herramienta de comercializacion que incrementa el servicio y la atencion a los clientes
mediante la interaccion del uso sistematizado y planeado del teléfono y los demds
esfuerzos de mercadotecnia™

T www.imt.com.mx
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Otros aspectos que logra el Telemarketing segun IMT son:

o Disminuir los gastos de venta al reemplazar las visitas personales por llamadas
telefénicas.

o Aumentar las utilidades por concepto de ventas al reducir los costos y aumentar los

volimenes de venta, ya que podemos cubrir un mercado mas grande.
a Generar nuevos negocios en territorios no cubiertos, por el personal de ventas.
o Mejorar el servicio a clientes, mediante un contacto mas frecuente.

a Especializar a los vendedores en técnicas de cierre, ya que a través del teléfono se
puede prospectar, clasificar y calificar a los clientes.

o Optimizar los gastos de publicidad, por medio de cuentas més prometedoras, ya que

se conoce mejor a los consumidores.
o Promocion mas difundida.
a Responder mas rapidamente cuando entre la competencia.
o Controlar mejor las cuentas.
o Revivir cuentas inactivas.
a Proporcionar servicio mas personalizado.
o Extender la fuerza de ventas con costos minimos.
a investigar el mercado de forma mas econdmica.
0 Introducir nuevos productos.

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

& www.imt.com.nx
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De todo lo anterior cabe destacar que las ventas no es el Unico fin del Telemarketing,
aunque si el méas importante, ademas de esta funcién también refleja una prospeccién para
una venta futura, permite elaborar perfilas, nos ayuda a conocer y clasificar a los clientes y
seguimiento de nuestras ventas.

3.2 JMPORTANCIA DE LAS VENTAS.

Para fines de éste trabajo, es importante destacar la importancia de las vetas, ya que son
parte de cualquier Call Center, también se brindara informacién util para le manejo del

Telemarketing en nuevos elementos d apoyo para la empresa.

Hoy en dia las ventas han adquirido un enfoque diferente, ya que en ocasiones es mas
dificil vender un producto y/o servicio debido al abanico de oportunidades que tiene un
cliente para elegir el que mds le convenga; es por ello la importancia de tener las
herramientas necesarias para dar a conocer a los clientes las ventajas y beneficios que
obtendra de elegirnos.

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

servicio.

A continuacién se presenta la informacién necesaria para lograr el objetivo de generar una

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

o Laventa final es el éxito de toda empresa.
o Laventa es el estimulo para los descubrimientos e investigaciones.
o Es el moévil que gobierna toda economia.
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Todos tenemos la habilidad de vender. En algin momento de nuestras vidas consciente o
inconscientemente hemos hecho una venta. Lo ideal es desarrallar las habilidades que
todos tenemos para poder vender. Algunos elementos para se un buen vendedor son:

Buen tono de voz.
Entusiasmo.
Seguridad.

Ambicidn.

Amabilidad y cortesia.
Responsabilidad.

Perseverancia.

C 0 o 0o 0O 0 o

Amor por el trabajo.

Cabe mencionar uno de los factores importantes dentro del proceso de ventas, el cliente. Es
importante hacer referencia a él, ya que sin esté, simplemente no existirian las ventas.

Para poder entender a los clientes es necesario saber quienes son. Se entiende por cliente
toda aquella persona que es potencialmente capaz de comprar o consumir un producto y/o
servicio, cabe destacar que un cliente puede comprar o no. Toda persona que conozca 0
desee conocer acerca de los productos y/o servicios de una empresa es catalogada como
cliente, ya que depende de su decisién final para generar una venta. Sera este cliente que
se convierta en consumidor cuando se haya intercambiado un valor (monetario o
adquisitivo) por el producto y/o servicio.

Teniendo la diferenciacién anterior se puede mencionar la importancia en la identificacién
de nuestros clientes, ya que dependera del vendedor que este se convierta en consumidor.
La importancia del conocimiento del cliente radica en que para efectuar una venta, hay que

penetrar en la mente del cliente, para conocer y saber lo que quiere.

Como sabemos una venta es una accién derivada de la accién de vender, y en la mayoria

de las ocasiones, en donde se intercambiara un bien monetario por un producto y/o 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:

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

Qo Estar de buen humor. Otro factor importante, es el estado de animo que se pueda
reflejar, ya que este influira en gran manera a lo que se pretende lograr.

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

a Mantener un volumen de voz adecuado en la llamada. El tono de voz que se
proyecte durante toda la entrevista con el cliente influye en la decision que esté
tome, ya que demuestra la seguridad de lo que se sabe a cerca del producto y/o
servicio ofrecido.

a Levantar el tono de voz al mencionar las ventajas del producto y/o servicio que se
ofrecen. Al hacer esto uno demuestra la importancia que se le da a los beneficios
que se pueden obtener con nuestro producto y/o servicio.

Q Relacionar el beneficio del producto y/o servicio con la necesidad del cliente. Al
saber escuchar las necesidades del cliente, podemos detectar para que le seria util
el producto y/o servicio ofrecido, las ventajas que tendria en su vida.

a Conocer al 100% los productos y/o servicio. Esto es de suma importancia, ya que
conocer perfectamente de lo que sé este hablando serda una herramienta
fundamental para poder resolver dudas.

o Manejo de objeciones. Este punto esta relacionado con la informacién anterior, ya
que si se conoce el producto y/o 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.

o Cierre de venta. El saber como generar el cierre de venta se deriva del manejo que
se dio a la entrevista.

36



Para cualquier vendedor es importante tener en cuenta los siguientes puntos en cuanto a

como llevar una venta.

a Presentacién. Es importante que el vendedor se presente, ya que el hecho de que
el cliente conozca a la persona con quien esta hablando y a la empresa que esta
representando, le dard un poco mas de seguridad para poder tomar una decision.

a Personalizacion. Siempre es conveniente saber con quien sé esta tratando, mas
aun que el vendedor tenga presente con quién se esta entrevistando; hacerle sentir
al cliente que es importante mediante la mencién de su nombre, apellido o bien
mediante algun titulo que se sepa que ejerce nuestro cliente. Esto se debe hacer
por lo menos en tres ocasiones durante la llamada. También es importante en esta
etapa la disponibilidad del vendedor y la empatia que pueda demostrar.

a Deteccién de necesidades. El poder identificar lo que el cliente desea 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.

a Informacion y beneficios. El manejo en cuanto a la informacién del producto y/o
servicio, sera de gran utilidad para poder brindar la informacién fundamental y
relevante a fin de que el cliente conozca mas acerca de los resultados que
obtendrd y los beneficios al adquirir lo que se le ofrece.

a Manejo de objeciones. El saber manejar las objeciones no es mas que el estar
atento a las dudas del cliente, para poder resolverlas y de esta manera ir eliminado
las objeciones que pudieran surgir durante la entrevista.

a Corroboracion de datos. Una vez que se ha generado una venta, de manera
preliminar es importante verificar con el cliente la informacién, tanto de él como del
producto y/o servicio.

a Cierre de venta. En ﬁta etapa, no es mas que. confirmar con el cliente que ahora
para la empresa ya es un usuario de nuestro producto y/o servicio.

o Despedida. Como parte de la atencién que se le debe brindar al cliente, es
importante hacerle notar que no era lo Unico que nos interesaba era generar un
venta, sino seguir sirviendo a futuro. La despedida se debe hacer mediante una
frase de servicio, mostrar agradecimiento, recordar quien le atendié, despedirse
también a nombre de ia empresa y alguna frase de cortesia.
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Es importante recalcar que durante el proceso de venta nunca se debe hacer:

o No termine la frase del cliente.

o No demostrar impaciencia.

a Evitar expresiones que reflejen inseguridad de la informacion que sé esta
proporcionando (miedo y duda).

o Evitar.silencios extensos.

o Se debe evitar, pleocnasmos, redundancia y muletillas.
FRASES QUE AYUDAN EN LAS VENTAS

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

una venta.
FRASES DE ENTUSIASMO.

a j Por su puesto que sil.
o j Claro que si!

o Enseguida.

5]

i Desde luego!

i Asi es!

Efectivamente.

j Con todo gusto!

En este momento le tomo sus datos.

O 0 b 0o o

i En efecto!
FRASES DE SERVICIO.

a j Es un placer!

a j Claro que si!

u j No hay problemal!

o j Con gusto le ayudaré!
o | Estamos para servirle!
o | Me dio gusto atenderle!
o i Gracias por llamar!
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FRASES DE EMPATIA.

Entiendo.

Comprendo.

Me ocupare personalmente de su asunto.
¢, Le parece bien?

i Comprendo sé preocupacion!

Le garantizo. »

Le ofrezco una disculpa a nombre de

0 oo 0o 00O

Estamos para servirle.
FRASES DE CORTESIA.

Un momento, por favor.

Seria tan gentil.

¢, Con quién tengo el gusto?

Es un placer atenderle.

Me proporciona.

Gracias por esperar.

Para gente distinguida como usted.
A sus ordenes.

¢, Cémo esta Sr. ?

¢, En qué le puedo ayudar?

¢, Le puedo servir en algo mas?

o 0 OO OO O 0O OC 0 0 o

i Estamos para servirle!
FRASES PARA EL CIERRE DE VENTA.

o ¢ A qué nombre sera su pedido?
¢ A qué domicilio le envio su ?
¢, Le gustaria contar con nuestro servicio?

g o 0o o

¢ Su pago sera con que tarjeta?
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TECNICAS DE VENTAS.

La presente informacién tratara de brindar algunas técnicas de ventas que puedan ayudar
al personal de nuevo ingreso, a tener mayor conocimiento con referencia a cdmo 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 cliente a la decisién de compra.

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

Lo importante en la aplicaciéon 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, la atencion del
cliente, ya que una persona siente agrado por quienes se lo demuestran.

Cabe destacar que 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 importante también que el
vendedor utilice sus conocimientos para mostrarle al cliente que él conoce perfectamente lo
que este le esta ofreciendo.

Finalmente, y debido al cambio sufrido en su predisposicién, el mismo comprador se
persuadird para obrar segln las recomendaciones dictadas ~por el vendedor.
El cuidado de los clientes es una importante responsabilidad de los vendedores y se pone
en préactica durante la prospeccion, la demostracién, la respuesta a las objeciones y el cierre
de la operacion, ya que todas forman parte del conjunto de la venta. La mayor negligencia
puede ocurrir cuando se pierde un pedido. El vendedor se decepciona.

Ahora bien, tiene que saber perder y comportarse en todo momento, de esta forma, seré
siempre bien recibido cuando vuelva a contactar aun cliente potencial. Si el vendedor se
sigue preocupando por los intereses del comprador, aunque haya perdido el pedido, sera el

nuevo vendedor elegido por el cliente.
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Esta técnica requiere paciencia, confianza en si mismo y una buena dosis de fe en la

entereza de las personas.
COMO PODEMOS INFLUIR EN LOS DEMAS.

Algunas personas tienen la habilidad de llamar nuestra atencién, y la manera de lograrlo es
por medio de la seguridad que transmiten, esto como resultado de la confianza en su
persona y el saber servirse de ello. Sin embargo, es necesario conocer as herramientas
necesarias para alcanzar la seguridad.

Lo primero que debe hacer es lograr un equilibrio fisiolégico, para que de esta forma
logremos sentirnos menos influenciables por los deméds y asi el control de nuestras
emociones sera fortalecido. Esto no sé lograra en un solo dia, esto debe ser paso a paso.

Otro punto importante para lograr obtener confianza de los demads, es la voz. No todas las
personas tienen una voz agradable, pero esta se puede trabajar y mejorar. El tener una voz
agradable, manejar una buena diccién, una velocidad adecuada, proyectar una sensacién
de tranquilidad, ayudara a que lo que se diga genere una palabra convincente, de aqui la
importancia de ejercitar la voz y de alguna manera poder ejercer cierta influencia en el
animo de los clientes y adoptar un tono persuasivo que denote el convencimiento de lo que
se esta manifestando, ademas de que dicha informacién debe ser clara de tal forma se nos
entienda.

Persuadir es hacer nacer en el espiritu de otra u otras personas los sentimientos e ideas
que nosotros deseariamos que tuviesen. Para poder influir en los demas, como primer
punto hay que tratar de disponer el espititu de los demds a sufrir nuestras influencias. El

segundo punto, consiste en tratar de evitar toda idea de rechazo.

Nada mejor que evitar toda impresién desagradable ya que, si se comenta el fallo anterior,

el cliente tendra un impulsivo rechazo que posteriormente sera dificil de borrar.

El influir en los demds sera mejor sé los demds no se entran. Es decir, si adoptamos unas
formas o maneras imperiosas y autoritarias, los cliente se mantendran a la defensiva. Es
como si les invitAsemos a retraerse en todo. Es mucho mejor adoptar una actitud

envolvente y evitar toda alusién directa.
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Si tenemos cuidado de no despertar la desconfianza y repetimos nuestras afirmaciones
varias veces, sin lugar a dudas, optendremos aquello que deseamos pues, normalmente,
las personas splo son capaces de resistirse un tiempo-determinado. Es conveniente saber
identificar situaciones dificiles. :

Lo ideal cuando se genera una entrevista entre un vendedar y un cliente, es que el
vendedor obligue al cliente (sin que se entere este) a descuidarse y de esta manera poder

conocerle mas.

Para obtener el maximo rendimiento de nuestros esfuerzos lo primero en que tenemos que
pensar es en un objetivo. Mantenerio y 'adaptarnos a él facilmente. Las dudas que siempre
nos encontraremos deben ser estudiadas muy cuidadosamente, analizadas una a una y, de
esta forma, lograremos eliminarlas y vencerlas. Las dificultades, en su momento y una a
una. Si las vemos juntas, como un gran blogue, nos entrara el temor desde el principio.

Debemos perfeccionar nuestras aptitudes, nuestras facultades fisicas y mentales, nuestras
energfas y nuestra voluntad y debemos dejarnos de perder el tiempo en “ofras cosas”.
También debemos tener en cuenta nuestras propias limitacicnes. No todos tenemos la
misma capacidad de trabajo, pero si las ganas de llevarlo a cabo. Lo mejor es desarrollar un
trabajo regular, uniforme y con la misma intensidad. Hay también, que saber descansar y

desprenderse de las preocupaciones.
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LAS DIEZ CLAVES DEL VENDEDOR EXITOSO.

1.

El éxito sin limite. El hecho de haber logrado una meta o alcanzar un objetivo, debe
de influir en no conformarse con ese logro, sino cada vez mds ir superanda a un
solo competidor, uno mismo.

Mente positiva. El tener esta mentalidad, hara que la actitud sea igual, y por ende la
automotivacion de que si no se pudo alcanzar el objetivo, siempre habra otra
oportunidad.

Ausencia de temores. Es no temerle a ningun reto, mucho menos a ningun cliente,
ya que si se cuenta con las herramientas necesarias y una mente positiva, esto
ayudara a eliminar temores.

Buen humor. El vendedor debe hacer de esta accién un hecho divertido, en el
sentido de disfrutar lo que se hace.

Realismo. Este punto se refiere a que se debe tener los pies sobre Ia tierra y
conocen bien nuestras, saber cuando a un cliente se le puede cerrar una venta y
en que momento, no creer en las falsas expectativas, detectar rapidamente cuando
se esta perdiendo tiempo y cuando vale la pena ser persistente.

Conocimiento del producto. El saber perfectamente de los que se esta hablando
puede ayudar a que cualquier duda u objecién sea maneja de manera correcta y de
manera eficiente.

Relacion con el cliente. Para el vendedor exitoso comienza con la venta, por lo que
a partir de este momento crean una relacién permanente con el cliente.
Conciliacion. Los vendedores deben ser un punto en comun de todas las areas de
la empresa, ya que su esfuerzo por lograr los resultados involucran a toda la
organizacion.

Metas a corto plazo. Las metas planteadas deben ser en un tiempo no tan lejano,

para poder alcanzarlas y cada vez maés tratar de superarlas.

10. Amor a la profesion. Si no se tiene carifo por lo que se hace, entonces, por que se

hace. Un factor de impulso para lograr los objetivos y metas es tener gusto por lo
que se hace.®

® Ricoveri Marketing. http://ricoveri.tripod.com.ve/ricoverimarketina?/id56.html
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3.3 OBJECIONES EN LA LLAMDA TELEFONICA.

Mediante la siguiente explicacion conoceremos lg importancia de las objeciones las cuales

se presentan en la llamada telefénica.

Tomando en consideracion la clasificacion de las mismas y sobre todo como debemos
comportarnos al presentarse una objecién en una llamada.

MANEJO DE OBJECIONES.

Una objecién es una razén que se opone 6 dificultad que se presenta para combatir una
afirmacion.

Una objecién por lo general, se presenta cuando el cliente nos pone un obstaculo 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 pueden presentar en una llamada telefénica:

o Objeciones verdaderas. Son aquellas 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 basarnos para poder ganar la confianza del cliente.

o Objeciones falsas. Son aquellas en las cuales el cliente hace preguntas en cuanto
al producto y/o servicio. Para luego mencionar desventajas sobre el mismo.
También pueden presentarse sintomas por los cuales el interlocutor hace rechazo
del producto y/o servicio. Estos pueden ser: vacilacion, hostilidad, gemidos y
grunidos, entre otros.

44



Pero como se debe actuar ante una objecion.

Cuando tenemos que hacer frente a una objecidn es muy importante que se escuche al
cliente; y sobre todo que se acepte la objecién para de esta forma seguir con la llamada.
Para identificar el tipo de objecién que se presenta y ademas se pueda responder con
argumentos validos, se debe tomar en cuenta lo siguiente:

o Saber escuchar. Es identificar la oportunidad que se presenta en la llamada,
ademds de saber escuchar IDEAS y PALABRAS.

Para poder detectar las necesidades que el cliente nos mencione y asi poder quitar
obstaculos en la llamada.

Esto dependera mucho de la situacién de la llamada en la que se presenten 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 realmente quiere decirnos.

u Conocer el producto y/o servicio. Antes de ofrecer un producto y/o servicio es
importante que se conozca a fondo todas las caracteristicas, cualidades y
beneficios del producto, para poder transmitirlo al cliente. Ya que solo creyendo en

el producto y/o servicio se lograra que los demas crean también en él.

Cuando se conoce a fondo los pormenores del producto y/o servicio, se aprende a
diferenciar los beneficios de las caracteristicas.

a Ofrecer soluciones. Al cliente debemos ofrecerle soluciones practicas, para hacerlo
sentir que nos preocupamos por él y asi dar un buen servicio en el trabajo.

Para esto ya se debid aprendido a escuchar de manera correcta y sobre todo ya haber
disuelto las dudas sobre el producto 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 funcién ya sea realizar o contestar llamadas, entre otros aspectos, es
importante tener conocimiento de cémo se debe manejar una llamada.

Disminuir el tiempo total de la llamada.

Incrementar el nimero de llamadas efectuadas/ recibidas.
Incrementar el porcentaje de ventas/ atencion.

Saber manejar objeciones.

Mejorar el servicio.

O 0o 0o o o o

Dominar la llamada.

Para poder manejar de manera correcta las llamadas, es importante identificas los tipos que

existen, para asi poder manejar cada una de ellas.

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

requerir un servicio, una atencién o comprar via telefonica.

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

informacidn.
Los pasos para este tipo de llamadas son

¢ Presentacion.

* Motivo de la llamada.

¢ Beneficios.

¢ Precio.

* Promocion.

e Objeciones.

 Cierre.

e Toma de datos.

o Confirmacién de datos.

e Despedida.
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Algunos Tips que pueden ser ttiles durante una llamada son:

a Hay que evitar una excesiva familiaridad con el cliente.

o Hay que crear confianza y facilitar el acercamiento, guardando las normas y la
distancia que debe tener el cliente con nosotros y nosotros con ellos.

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

o Saber escuchar. El saber escuchar tiene un propésito, 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 comprometerlos con la
empresa y asi puede ser que lo haga responder en un beneficio significativo para

la empresa.

En la llamada se debe estar concentrado, ya que asi de puede detectar cual es el producto
y/o 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 que con
nuestro tono de voz, se transmitird el estado de animo, y con este le vamos a
proporcionar la informacién que el cliente desea y lo mejor y mas importante, se le
brindara seguridad al cliente sobre lo que esta comprando. Es decir, si hablamos
con duda, el cliente tendra dudas. De ello la importancia de estar concentrado, con
buen animo, sentir empatia, brindar la informacion necesaria para poder cerrar la
venta.
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CAPITULO 4
ATENCION A

CLIENTES
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4.1 ACERCA DE LA ATENCION A CLIENTES

Para fines de este trabajo, esta este capitulo es fundamental, ya que el trabajo esta

enfocado a yn Call Center, pero mas aln a la Atencién a Clientes.

Una pregunta importante para dar marcha a este capitulo, es sin duda, ¢Porqué es
importante ia atencion a clientes para las empresas?. Pues bien ésta respuesta es tan
simple y a la vez tan compleja, ya que como se menciono anteriormente, la lealtad de un
clients, influye demasiado en la existencia y permanencia de una empresa, es tan simple,

sino hay clientes, no tendriamos a quien vender productos y/o servicios.

Para las empresas, es muy importante conservar a sus clientes, ya que , hoy en dia, existe
mucha competencia para ganar mercado, si una de ellas no deja satisfecho al consumidor,
es muy poco probable que este le vuelva a comprar.

Es por ello que la importancia en atender a los clientes, y esta se origina por parte de las
empresas, por el deseo de hacer sentir a los clientes, que no solo estan para vender, sino
también para escucharlos, poder brindar una asesoria, saber como les ha funcionado el
producto y/o servicio.

También para el cliente, es muy importante el que se haga sentir que realmente su sentir
sea escuchado por alguien, mas atn por aquel que le vendié o al que le desea comprar.
Para el cliente es importante expresar sus -sentimientos, ya sean de gratitud o
inconformidad.

Es més comun que el Centro de Atencién a Clientes, sirva como un medio de recepcion de
dudas y quejas, mas que para recibir halagos o gratitud. Esta es sin duda, la razén de ser
del Centro de Atencién a Clientes.

Por ello el establecer la importancia que tiene el consumidor para la organizacién, ya que
. este sera el que evalué a cada uno, de los servicios a ofrecer, y asi, compararnos con los
competidores mas cercanos.

La Importancia de un buena Atencion al Cliente puede llegar a ser, ademas de un servicio
un elemento promocional para las ventas y asi captar mas consumidores.
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Esto generara a su vez otro beneficio para la empresa, ya que ademas de dar una buena
imagen atraerd a un nuevo cliente, ya que el copseguir nuevos consymidores es mas caro
que mantener uno, por lo que las empresas, no dudan en tener su centro de Atencién a

Clientes.

No sélo las grandes empresa multinacionales se ven enfrentadas a la globalizacion y a la
competencia que genera nuevo sistema econdmico y social, la transformacién y evolucion
de los mercados, las empresas por pequefas que estas sean, se enfrentan a los mismos

restos; la conservacion de consumidores.

Las empresas por su parte, deben procurar que los productos y servicios lieguen de manera
adecuada a sus consumidores y, una de las areas que se encargara dentro de la
organizacion de este proceso, que permitira el intercambio de estos bienes y servicios, asi
como la informacién entre las organizaciones y los consumidores, es el area de
Mercadotecnia.

Esta area no es reciente, ni ningun invento por parte de las empresas. Por el contrario, la
Mercadotecnia ha existido siempre como un proceso social: desde que se pone un servicio
o producto en el mercado, para satisfacer las necesidades del cliente. Esta conlleva a todo
el proceso de ventas.

Sin ninguna duda, el consumidor o cliente, es el punto vital para cualquier empresa; sin él,
no habria una razén de ser para los negocios. Es por ello que, conocer a fondo las
necesidades del consumidor, ademés de encontrar {a mejor manera de satisfacerlas con
estrategias adecuadas, ya no es una opcién , mas bienes una obligacion; la atencion al

cliente es una herramienta fundamental.

Por eso, la atencién a clientes debe surgir por parte del area de Mercadotecnia mediante la
comunicacién con los propios clientes, con la Unica finalidad mantener a los clientes.

Hoy en dia, el servicio de atencién a clientes, ya no puede ser una opcién para la empresas
en cuanto a si es aplicable en su empresa o no; este conéepto ya es fundamental, que la
empresa se encuentra sumergida en un sin fin de competencia para ellos y oportunidades
para los consumidores de elegir a quien le desea comprar.
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La Atencion al Cliente o Servicios al Cliente, es ahora, un factor crucial para conservar a los
clientes, ya que, segun estudios han reflejado que si un cliente esta satisfecho con el
producto y/o servicio, solo se lo comunicara a dos; de lo contrario, si un cliente queda
insatisfecho es probable que se lo haga saber hasta a ocho personas més.

Es por ello que los centros de atencion telefénica, el correo electronico, el fax, la atencién
personalizada y cualquier otro medio de contacto con los clientes, seran catalogados como
herramientas indispensables en la comunicacién entre la empresa y cliente, y de esta
manera ganar su preferencia.

4.2 HISTORIA DE LA ATENCION A CLIENTES.

Antes de 1997, un centro de Atencién Telefénica a Clientes se componia de teléfono, fax y
de un sistema de respuesta de voz interactiva (IVR); en 1998 el correo electrénico vino a
tomar parte del juego.

Desde que en 1998 la Mercadotecnia reconoce a la atencién a clientes via telefénica como
un medio comunicacién eficiente. Desde entonces se ha tratado al cliente como : "El cliente

es el Rey". "El cliente siempre tiene la razén". “Lo primero son los clientes”, efc.

De 1999 a la fecha se ha incrementado la cantidad de medios que permiten ia
comunicacién cliente-empresa. Hoy es posible hacer una queja o sugerencia mediante
teléfono, fax, chat, video, paginas de Internet, voz sobre IP y quioscos; y la compaiiia debe
responder o establecer contacto mediante todos esos medios; de lo contrario, perderia a su

cliente.

Si bien, anteriormente se consideraba el centro de atencién a clientes como un medio para
“quitarse de encima” a los clientes, hoy es fundamental para brindarles satisfaccion y ganar
su lealtad.

De acuerdo con Garcia Aguirre1°, existen en el mundo 150,000 centros de contacto de los
cuales 8,200 estan ubicados en México con 200,000 operadores.

19 Directora General del IMT al 01/08/05
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De los 8,200 centros de contacto, 72% cuenta con hasta 25 operadares y 28% con mds de
25. Asimismo, del total da centros de contacto:

44% esté en el sector de servicios,

26% en comercio,

15% en industria,

5% en sector financiero,

5% en telecomunicaciones,

3% en gobierno y

2% en agencias de tercerizacién (outsourcing).

Segun la Directora Garcia Aguirre, 72% de los contactos de la empresa con el cliente es por
canales remotos. En ese sentido, considera que la funcién del operador se dignifica puesto
que representa la “cara” de la empresa y, por consiguiente, debe contar con un alto nivel de
capacitacion, ademas de excelente ortografia, tolerancia a la frustracion, trato amable,
energia, enire muchas otras habilidades, puesto que en promedio este operador recibe 150
llamadas al dia. Hoy se dice que de cada 6 compras, una es mediante un ejecutivo. No
obstante, Garcia Aguirre apunta que aln no se le reconoce y por lo tanto, su trabajo no es
bien retribuido™".,

El concepto como tal de Atencién 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.

Con lo anterior podemos citar la siguiente definicion de atencién a clientes.

" Tecnologia Empresarial, Mandujano C. Leticia, 01/05/03
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La Atencion a Clientes, es el servicio que se brinda ya sea antes, durante o después el
proceso de compra al consumidor o posible consumider de un producto y/o servicio, con la
finalidad de brindar un medio de comunicacién con la empresa proveedora del producto y/o

servicio™.

Es también el medio de comunicacion para recibir, dudas, comentarios y por que no quejas.
La finalidad de la Atencién a Clientes, es hacerle saber al cliente o posible cliente que la
empresa esta interesada en recibir su sentir en cuanto a lo adquirido.

4.3 CONCEPTO DE ATENCION A CLIENTES

Las empresas ya sean pequefas, medianas o grandes, se deben preocupar por el tipo de
atencion a clientes o servicio al cliente que lleguen a brindar, y también deben tener el

concepto de mejora continua en este para poder diferenciarse de la competencia.

La atencién al cliente debe tener una buena atencién y cortesia con el cliente, a demas de
que es importante brindarle un servicio de calidad. De aqui la importancia de capacitar al
personal que cumple con esta labor y encaminar esfuerzos para dar la mejor atencién al
cliente.

Para poder ofrecer una excelente atencion a los clientes es necesario conocer cada uno de
los términos que integran este concepto, como son: el concepio de atencién, concepto de

servicio y el concepto de cliente.

ATENCION.

La atencién para un cliente es el efecto de recibir favorablemente, o satisfacer un deseo,
ruego o mandato, teniendo en cuenta o en consideracién algo. Es la accién de atender,
mostrar cortesia, urbanidad, demostracién de respeto.

2 Concepto de la autora del proyecto Erica M. Bautista Arbea.
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SERVICIO.

El servicio es la disposicion de servir. El servicio es cuando una persona nos solicita apoyo.
Los servidores tienen conciencia de lo que son, lo que hacen y del por qué lo hacen. La
palabra "Servicio" posee todavia una fuerte conexion con "Sirviente" y "Servilismo".

Caracteristicas Del Servicio son : intangibilidad, variabilidad e inseparabilidad.

El "Servicio" segiin Malcom Peel; indica que el servicio como "aquella actividad que
relaciona la empresa con el cliente, a fin de que éste quede satisfecho con dicha actividad"

Un servicio es un accién y efecto de servir; es decir, es tener disposicién de ayudar.
Nuestra percepcion de servicio se debe basar en que servir no es:

Dominio de uno sobre otro.
Esclavitud.

Servilismo.

Perder uno para que otro gane.
Signo de inferioridad.

0 0O B 0D 0 @6

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 y una actitud ante la vida.
'3,

c 0 0o 0o o

Ser uti

El cliente se basa en sus conocimientos y experiencias de trato para seleccionar el servicio
mas adecuado para satisfacer sus necesidades. Si la necesidad del cliente fue ampliamente
satisfecha, se genera un sentimiento de lealtad.

Las experiencias satisfactorias repetidas para el cliente generan los actos de servicio. La
acumulacién de cada acto da un servicio de excelencia

13 Frases obtenidas de un calendario.
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4.4 CLIENTE.

Un cliente es la persona mas importante de toda la ampresg, no depende de la empresa, la

empresa-dependemos de él.

El trae sus necesidades y nuestro trabajo es satisfacerlas. Hay que verlo como un sujeto
con sentimientos y emociones similares a nosotros, de ningtn modo es un dato estadistico.
“No es el patrén quien paga los salarios, el sélo administra 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, puede ser interpretado de diferentes formas, esto de acuerdo a la
interpretacion que le pueda dar cada uno de los integrantes o departamentos de la empresa
y el tipo de relacidn que lieve con él.

Para el Departamento de Ventas, el cliente es lo méas importe, ya que es aquella persona
que tiene dinero, y que puede gastarlo en lo que se vende, obteniendo asi un beneficio y

una ganancia.

Para el Almacén, es la persona u organizacion, por la cual continuamente se tienen que

actualizar los inventarios.

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

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

Para Mercadotecnia, es la persona u organizacion a la cual se debe enfocar los esfuerzos
de posicionamiento, ya sea de productos y/o servicios.

Para el Area de Atencién a Clientes, es la persona u organizacién que seguramente se

quejara de algo que se piensa no son culpables.
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No importa como se defina o cual sea el concepto que se maneje de él, lo tnico y real
mente importante es que el cliente es la base y razdn de ser para cualquier empresa.

Cabe mencionar que todos los clientes tienen necesidades y expectativas, las primeras se
satisfacen con los productos y/o con los servicios, las segundas con el trato. Por lo que,
cuando un cliente se dirige a una empresa, va por que se requiere informacién para tomar
una decision de compra, ademas de que desea que se le trate bien.

TIPOLOGIA DEL CLIENTE

Otro aspecto importante para poder establecer contacto con los clientes es identificar con
que tipo de cliente se esta tratando. Estos son algunos tipos de clientes con los que se
puede tener trato.

1. El cliente silencioso es aquel que muestra ser indiferente. Es dificil lograr que se interese.
Al vendedor representante le resultara dificil la charla sobre la situacién especifica de la
venta.

Puede ser que el cliente permanezca callado por varias razones: es posible que se le
dificulte hablar, que le falte seguridad en si mismo o que sea del tipo distante o analitico. Si
el representante de ventas se enfrenta a un cliente como éste sin tener preparacion previa,

no va a identificar las razones de su silencio.

Hay varias técnicas capaces de lograr entusiasmar al cliente silencioso. Puede pedirsele su
opinién o que explique ciertos puntos. Ademas, puede ensayarse un acercamiento mas
personal: por ejemplo, hablar de temas inapropiados para el objetivo inmediato del
vendedor, pero que ayudan a romper el hielo. En general, se requiere mucha paciencia por

parte del vendedor para tratar a un cliente como éste.

2. El lento pertenece a la personalidad del cliente indeciso. La gente difiere la toma de
decisiones porque éstas se le dificultan. Mas que por indecisién, posponen las cosas
porgue no pueden aceptar cambios facilmente. Los lentos son muy precavidos e insistiran
en examinar todas las opciones antes de tomar una decisiéon aunque, de todas maneras, se
les dificulte decidir.
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Para tratar a una persona como ésta, el vendedor/ representantes debe ser optimista,
seguro de sf mismo y persuasivo: debe alabar al cliente y sus habilidades en su area de
trabajo. A veces da buenos resultados poner de relieve las pérdidas que ocasiona la
demora en la decisidn, aunque se debe evitar que el cliente se sienta insultado. En
resumen, el vendedor debe ganarse la confianza 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 visitar a un cliente como éste
por afios sin lograr un negocio completo. Los dos se aprecian, se elogian sus empresas y
productos, pero el manipulador siempre desviard el tema y hablara de cosas diferentes, lo
que no conducira a una venta.

La frase "A propdsito, esto me recuerda que... "puede ser muy dtil. El vendedor debe
mantener el curso de las ventas, ser breve y, en lugar de entusiasmarse junto con el cliente,
debe darle material sobre las ventas. El mejor consejo en este caso es el viejo axioma de

ventas: "Sea eficiente, sea breve y vallase”. De otra manera, se perderd mucho tiempo.

4. El metédico esté relacionado con el tipo de cliente que cree saberlo todo. Con frecuencia,
el vendedor tiende a no prestarle atencion suficienté, creyendo que su reaccion lenta indica
falta de interés o de inteligencia. En realidad, el cliente puede ser metddico porque necesita
autonomia o control, orden y un pensamiento légico o porque le es importante preguntarse,

mirar, escuchar, inspeccionar.
El vendedor tiene que disminuir su ritmo y el vendedor ha de practicar el arte de escuchar.

5. El cliente desconfiado no es més que una derivacion del tipo de personalidad indeciso.
Este cliente parece inseguro y busca siempre el consejo y las recomendaciones de los
demas antes de tomar una decisidén. El vendedor observa cémo el cliente, en ocasiones,
consulta a sus colegas que pueden ser expertos en ciertas dreas, mientras qUe en otros
casos lo hace para evitar asumir la responsabilidad. El cliente tal vez tenga uné fuerte
necesidad de asociarse debido a una faita de seguridad en si mismo. También puede ser
dependiente por miedo al fracaso que paraliza la capacidad de actuar. ‘
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El vendedor tiene que darle seguridad al cliente mostrandole que lo comprende, con
explicaciones sencillas y con sinceridad. Después de crear una relacidn de confianza,
puede darla mas seguridad usando hechos concretos, como los resultados de pruebas,
materiales y testimonios.

6. El cliente obstinado tiene caracteristicas comunes con el cliente que los sabe todo. Cree
que conocer todas las respuestas, toda la informacion sobre la compafiia del vendedor y el
producto ( aln antes de la presentacion) y pretende controlar la entrevista. Cree que sdlo
sus 'juicios, opiniones y predicciones son correctas... y considera negativos cualquier
sugerencia o consejo del vendedor.

Toda persona tiene la necesidad de lograr algo: de vencer obstaculos, de ejercer algln
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 si mismo. Por
lo tanto, se entiende que esta persona tenga una necesidad tan fuerte de dominar una
venta.

En estos casos, el objetivo basico del vendedor es hacer que el cliente se sienta importante.
Sus ideas no pueden parecer definitivas y mas bien debe pedir opinién y consejo al cliente.
En consecuencia se le permite controlar la entrevista ya que presenta hechos con un
propésito bien definido. Es necesario mostrar una actitud tolerante porque el conflicto de
personalidades, puede resultar contraproducente y costoso.

7. El cliente escéptico. Parece tener respuestas negativas para todo y mostrar desconfianza
ante el vendedor: reacciona de una manera similar a el obstinado en la necesidad de
dominar. Pero, en lugar de mostrar que conoce todas las respuestas, se limita a rechazar la
informacion que le presentan y da muestra de un temperamento negativo.

El vendedor debe actuar con cuidado y hacer afirmaciones que 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 actia de manera légica y abierta sobre el producto ( ya
que ningun producto es perfecto) podrad manejar mejor al cliente, mantener su credibilidad y
controlar la entrevista.

8. El cliente pesimista tiene algunas de las caracteristicas de ser quejumbroso. Después de
haber formulado el saludo rutinario, muchos vendedores reciben con asombro un torrente
de conversacion impertinente por parte del cliente. Este puede estar descontento con el
producto o con la situacién mundial; pero no importa el tema que sea, el caudal de
informacion sera su respuesta pesimista a la tension y su manera de desahogarse.

Si plantea preguntas con tacto, el vendedor se sorprendera 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 permaneciendo

tranquilo, actuando contacto y ofreciéndole consuelo e ideas constructivas.

Procure no.dejarse absorber por el pesimismo del cliente porque esto originaria una

entrevista ineficiente 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, actda de modo imprevisible, lo cual contribuye a
mantener un descontrol en los demas. Aunque es dificil saber con certeza por qué lo hace,

parece que por el orgullo en su manera de actuar.

El representante de ventas debe considerar su relacién con el impulsivo 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 omitan, se presentan hechos suficientes para que el
cliente sepa en qué se basa la decision; de otra manera, pueda cambiar repentinamente y

la venta se habra perdido innecesariamente.

10. El discutidor tiene rasgos comunes con el quejumbroso. Este cliente querrd iniciar una
discusién: contra la compafiia y el producto. Ademas, se pondra en favor de la discusién
como una persona inferior y de la que se puede abusar',

4 Clasificacion 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 demas y comportarse confraria- mente a su personalidad.

El vendedor no debe discutir pues no ganara nada. El valor y la sinceridad son las que
produciran respeto en upa situacién como ésta, aln en las circunstancias mas dificiles.

Cabe mencionar que existen también los clientes que no ponen ninguna objecion y siempre
compran sin mayores complicaciones. Una vez que se tenga conocimiento de los clientes

con los que es posible tratar, es importante conocer también que es una venta.
CLIENTE INTERNO

Hemos abordado al cliente como alguien que no esta en nuestra empresa, esa persona o
empresa que nos dara un beneficio con su preferencia.

Pero falta el reconocimiento a las personas que estan a nuestro lado, que también son
clientes nuestros jefes, compaieros y familiares, a ellos los conoccemos como clientes

internos

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

Que necesidades tiene un cliente interno y como lo podemos satisfacer; es solo tener

presente las siguientes lineas:

o Cada cual tiene la necesidad de ser comprendido; esto significa interpretar
claramente lo que nos dice nuestro cliente. Escuchar lo que demanda para poder
dar una respuesta especifica a lo que quiere.

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

o Hacerlo sentir importante; la autoestima de los clientes internos es importante,
cualquier cosa que realices para que lo hagas sentir especial es un paso hacia la
calidad en el servicio.

o Que se sienta comodo; darle la seguridad psicolégica de ser atendido y que sus

necesidades seran cubiertas.
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Lievar una buena relacién con los clientes internos nos lleva a mantener una salud de
mental y una relacién de armonia con nuestro entorno.

4.4 ACTITUD
LA IMPORTANCIA DE LA ACTITUD

La clave en ofrecer un servicio de calidad a un cliente es la actitud. La disposicién o el
estado de dnimo que tenemos siempre repercute en la atencién que le damos. La actitud es
tan determinante en una persona que es mas dificil modificar la actitud que los
conocimientos o habilidades.

La actitud de servicio es la disposicion que mostramos hacia ciertas situaciones, influye para
realizar nuestras actividades y nos permite facilitar u obstaculizar nuestro camino.

Nuestra actitud es un estado mental influenciado por nuestras experiencias, sentimientos,
pensamientos y conductas. La actitud que transmitimos serd la que generalmente
recibiremos.

Todo empieza con la forma en que recibes a las personas: la sinceridad, el interés auténtico,
el 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 bienvenido.

TECNICAS QUE MEJORAN LA ACTITUD

1.Técnica de lado opuesto: piensa siempre en positivo, deja de lado lo negativo.

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

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

4. Apartate: aléjate de la gente con mala actitud.

5. Comparte tu actitud positiva con otros: una actitud positiva permitird generar una fuerza
para crear equipo con aquello que comparten tu actitud.

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

7. Cuida tu condicion fisica: tu salud fisica te permite contar con la energia para emprender
acciones que te llevan a la meta ql.ie quieres alcanzar.

8. Esclarece tu visidn: ten claro lo que quieres y hacia donde vas.

9. Visualiza creativamente: utiliza tu imaginacién para avanzar a lo 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 entorno es la manera en que lo quieras vivir, depende de la actitud
que tengas, esta en ti disfrutar o sufrir™.

INTELIGENCIA EMOCIONAL

La capacidad para lger nuestros éentimientos, razonar y controlar nuestros impulsos nos da
herramientas para permanecer neutrales cuando nos vemos obligados a enfrentar ciertas
pruebas y mantenernos a la escucha del otro, todo esto se llama Inteligencia Emocional.

Un concepto base de la calidad en el servicio es la Inteligencia Emocional, la cual conjunta
habilidades que ayudan a que conozcamos y controlemos nuestras emociones. Volvernos
capaces de auto motivarnos y enfrentar las decepciones, llevarse bien con los clientes, ser
empaticos y optimistas.

Hay comportamientos como apatia, prepotencia, desaire, frialdad, robotismo, impaciencia y
reglamentarismo que son ejemplo de disgusto para cualquier persona; cada uno de ellos los
debemos evitar a toda costa con los clientes debido a que los alejan y enfurecen.

Al mostrar optimismo y control emocional podemos llevar acabo cualquier situacién ante
cualquier circunstancia.

La Inteligencia Emocional al Servicio de las Ventas y Servicio al Cliente cuenta con 5
elementos:

1. Autoconciencia o autoconocimiento.

Autocontrol o regulacién.

La motivacion.

La empatia.

o &~ 0N

Las habilidades sociales.

' Técnicas utilizadas en el curso de capacitacién 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 quejas 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
puede ser atento sin ofrecerle un servicio; u ofrecerle un servicio, pero sin mostrar atencién
y cortesia. .

ESTRATEGIA DEL SERVICIO AL CLIENTE

o Elliderazgo de la alta gefencia es la base de la cadena.

o La calidad interna impulsa la satisfaccién de los empleados.

o La satisfaccion de los empleados impulsa su lealtad.

o Lalealtad de los empleados impulsa la productividad.

o La productividad de los empleados impulsa el valor del servicio.
o Elvalor del servicio impulsa la satisfaccion del cliente.

o La satisfaccion del cliente impulsa la lealtad del cliente.

o Lalealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecucion de nuevos publicos'®.

' informacién utilizada en A-ti-enD.
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4.7 ATENCION A CLIENTES.

La Atencidn al Cliente es tratar a las personas, brindar un buen trato, en cambio el servicio
al cliente es tener la mejor de las disposiciones para seyvirle a los clientes. No hay que
confundir que una persona puede brindar un excelente servicio, sin que su atencién o trato
sea igual; al igual que alguien nos puede ftratar excelentemente, es declr, que el trato sea
Unico, pero ello no garantiza que el servicio también lo sea.

Las empresas hoy en dia manejan mas el concepto de la Atencién al Cliente por medio de
la via telefénica; en cambio concepto de servicio al cliente, es mas utilizado en un lugar
fisico. Todo esto no es mds que para dar respuestas a las exigencias de sus clientes.

El concepto manejado por Aurelio Alonso, director general de Atento México indica, “El
Centro de Atencién Telefénica, agrega, es una actitud ante los clientes y ante la propia
organizacion, que se apoya en procesos multicanal (teléfono, Internet, fax, etcétera) 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 area
encargada de establecer contactos interactivos con clientes y usuarios de manera
sistematizada y ordenada, apoyada en tecnologia y personal especializado.

Frances Gaither Inches que dice: "El servicio al cliente, es una gama de actividades que en
conjunto, originan una relacién

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 disedar,
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 anteriormente, dentro de las empresas siempre ha existido la
Mercadotecnia, aunque las empresas en cuestidon de querer mantener contentos a sus
clientes, estos fueran limitados. Algunas empresas dejaban de lado el hecho de tomar en
cuenta sus clientes. Sin embargo al darse cuenta de la necesidad de tener contentos a sus
clientes durante el proceso de compra, cambio el manejo de este.

La forma tradicional de la atencidn a clientes se origina cuando las empresas a través de la
mercadotecnia, tratan de dar informacién 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 mayor importancia para ellas. Se considera cientifica por el
hecho de que ya se toman en consideracion mas elementos que conlleven a una Atencién

al Cliente més adecuada.

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

Dentro de la atencién a clientes existen muchos elementos que estan involucrados e
interactdan entre si, con la finalidad de obtener un fin; brindar un buen servicio acompanada
de atencion y cortesfa. En la comunicacién enire empresa-.cliente, se deben reflgjar las
actitudes sociales como una sonrisa por parte del personal en el momento de o el
ofrecimiento de ayuda al cliente, aunque este se via telefénica, ya que uha sonrisa siempre
se percibe; también es importante el saber hablar y escuchar, y en cuanto al manejo
factores como son:

a) El contacto cara a cara, sin duda de los méds importantes, pero en ocasiones para

empresas a ‘nivel nacional o internacional, este se vuelve un poco dificil, ya 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 trataran mas adelante. El contacto cuando se da de cara a
cara, permite mostrar el lado mas humano, mediante la transmisién de una sonrisa. El

hecho de expresar una sonrisa, puede suavizar hasta al cliente mas exigente.

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

Servicio al Cliente. Es sin duda la mejor manera de hacer contacto directo

El contacto cara a cara representa la primera herramienta del servicio al cliente y su
estrategia. En la que se debe de considerar los siguientes atributos:

Respeto a las personas,

Sonreir en todo, aunque sea una llamada telefénica esta pueda transmitirse.
Emplear técnicas adecuadas en cuanto a una correcta conversacion.
Ofrecer informacion y ayuda’

Evitar actitudes emotivas en este contacto.

R T o

Nunca dar ordenes al cliente o mostrar favoritismos con ellos. Sobre eso, que es "lo

gue tenemos”, en la estrategia disefiamos "lo que queremos”.
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El personal que se encarga de la Atencion al Cliente, debe tener este factor muy en cuenta,
ya que tendran el trato con este tipo de clientes, y sera importante no perder los puntos de
como si el trato sea cara a cara, independientemente que sea por algln otro medio que no

sea personalmente.

b) El contacto telefdnico, es el medio o forma de contacto con los clientes mas frecuente, ya
que, debido a su costo pero principalmente a su alcance, las empresas hoy en dia optan por
hacer de esta modalidad mas utilizada para estar al pendiente de sus clientes. Algunas
empresa (en estos tiempos la mayoria), manejan un nimero 01 800 para que sus clientes

puedan comunicarse con la empresa estén donde estén, sin que esto les genere un costo .

El contacto via telefénica, puede ser de gran utilidad y brindar mayor comodidad a los
clientes; pero también puede generar descontento, ya que esta modalidad puede tener
aspectos de frialdad en cuanto a las relaciones humanas; ya que no es lo mismo hablar con
alguien que uno tal vez no conoce al hecho de tener frente a una persona y ver sus gestos,

movimientos, etc.

c) La comunicacién por correo, es utilizada por algunas empresas, sobre todo para
brindarles informacidn de nuevos productos, de boletines emitidos por la propia empresa, el
envio de tarjetas de felicitacion , el envio de encuestas, etc. Este medio también puede
resultar de bajo costo para las empresa, pero para el cliente no. Esto en relacién a que
existe una incertidumbre por saber si el cliente recibird o no la correspondencia (a

excepcion de que se entregue por mensajeria o con acuse de recibo).

Esta opcion también puede tornarse un poco fria, ya que, ni siquiera se escucha una voz o
se tiene la seguridad por parte del cliente, de que lo que comenta, piensa, desea, realmente

esta siendo recibido por la empresa.
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FACTORES EN LA ATENCION A CLIENTES.

Para brindar una excelente atencién, es necesario que las personas a cargo de este
servicio, pongan en practica una serie de "habilidades personales” que les permitan
establecer una excelente comunicacién con sus clientes que es la base para fomentar
excelentes relaciones humanas con ellos. De aqui la importancia de escuchar al cliente
atentamente de que la manera de responder sea correcta y cortes, para dejar al cliente

satisfecho, y sobre todo poder transmitir empatia por él.

La Atencion al Cliente es ser atentos, mostrar cortesia, ser amables, saber escuchar; en fin,
todo lo que hada sentir al cliente parte importante de la empresa, es decir,'brindarle nuestra
atencién.
Los elementos que nos ayudan a evaluar si se esta dando una correcta atencién son:
1. Elementos tangibles: Son la apariencia de las instalaciones y el equipo (exterior e
interior), la presentacién del personal y material de comunicacion.
2. Cumplimiento: Es desarrollar el servicio prometido correcta y oportunamente.
3. Disposicion: Ayudar a los clientes y ofrecer un servicio agil,
Cualidades del personal: Contar con personal competente para este trabajo y que
sean capaces de inspirar confianza al cliente.
5. Empatia: Significa proporcionar acceso fécil al cliente; entender sus necesidades y

gustos; mantener una comunicacién constante con un lenguaje claro y sencillo.
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FASES EN LA ATENCION AL CLIENTE.

. El recibimiento o bienvenida.
. Generar una buena primera impresion.
. Saber escuchar.

1
2
3
4. Manejo de ia Informacién. Saber entregar la informacioén.
5. Solucionar conflicto.

6. Llegar a un acuerdo con el cliente.

7

Despedida.

Para poder génerar un servicio de excepcién y calidad para clientes, es importénte
reconocer al cliente como parte vital de la brganizacién. De ello también la importancia de
entender a nuestro cliente, mediante su psicologia, tipologia y principalmente, como tratar al
cliente.

4.8 COMPORTMIENTO DEL SERVICIO.

Otro punto importante dentro de la atencién al cliente, se encuentra el “Comportamiento de

Servicio”, donde interviene:

Fundamento de una Gestidn de Calidad,

Control de las emociones para controlar las ajenas.

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

c 0 0 0 ©

Satisfaccién en el trabajo.

Lo anterior ayudara a que la imagen que el cliente perciba del personal que lo atiende sea
la adecuada a la imagen que se quiere proyectar.

Entre los factores que ayudan a lograr este punto, se encuentran la automotivacion para
generar una actitud positiva, saber manejar las situaciones estresantes que pueden

interferir en el trabajo.

Para poder establecer una buena comunicacién para una relacién de calidad con los
clientes, hay que eliminar los obstaculos 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 todo. Es el cliente a quien debemos tener presente antes de
nada.

2. No hay imposibles cuando se quiere. A veces los clientes solicitan cosa que pudieran
parecer imposibles, pero no hay ada que con esfuerzo no se pueda lograr.

3. Cumplir todo lo que se promete. No enganar al cliente con falsas promesa, y solo
prometer lo que se serd 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.

6. El fallar en un punto significativo, significa fallar en todo. Si no se cumple alguna de la
expectativas del cliente o se da una mala informacién, pueden generar que lo ganado
o pactado con el cliente se derrumbe.

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

8. El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente. Los clientes son quienes
califican, y derivan de esta calificacion su permanencia o retirada.

9. Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar. Cuando se logra
alcanzar las metas de satisfaccion, no solo 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 conjunto para que los resultados obtenidos sean para toda la

empresa."”

'” Carlos Lopez.
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/no12/10mandamientosatncliente.htm
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LOS 10 COMPONENTES BASICOS DEL BUEN SERVICIO.

Seguridad.- Es bien cubierta cuando podemos decir que brindamos al cliente cero
riesgos, cero peligros y cero dudas en el servicio.

Credibilidad.- Hay que demostrar seguridad -absoluta para crear un ambiente de
confianza, ademas hay que ser veraces y modestos, no sobre prometer o mentir con
tal de realizar la venta.

Comunicacion.- Se debe mantener bien informado al cliente utilizando un lenguaje
oral y corporal sencillo que pueda entender , si ya hemos cubierto los aspectos de
seguridad y credibilidad seguramente serd mas sencillo mantener abierto el canal de
comunicacion cliente-empresa

Comprension.- del cliente.- no se trata de sonreirle en todo momento a los clientes
sino de mantener una buena comunicacién que permita saber que desea, cuando lo
desea y como lo desea en un caso seria por orientarnos en su lugar.

Accesibilidad.- 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 organizacién 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 clientes han detectado.
Cortesia.- tensién, simpatia, respecto y amabilidad del personal, como dicen por ahi,
la educacién y las buenas maneras no pelean con nadie. Es - mas facil cautivar a
nuestros clientes si les damos un excelente trato y brindarlos una gran atencioh.
Profesionalismo.- pertenencias de las destrezas 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 servicio si no
todos. .
Capacidad de respuesta.- Disposicion de ayudar a los clientes y proveerlos de un
servicio rapido y oportuno.

Fiabilidad.- Es al capacidad de nuestra organizacién 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. Elementos tangibles.- Se trata de mantener en buenas condiciones las instalaciones
fisicas, los equipos, contar con el personal adecuada y los materiales de

comunicacién que permitan acércanos al clientey“’.

4.9 CALIDAD EN LA ATENCION A CLIENTES
CALIDAD.

La calidad en una empresa es todo aquello que constituye la organizacion, todo aquello que
la organizacién quiera proyectar a su cliente.

Ejemplo:

Hablemos de una Empresa “Organizacién”, que produce un bien o servicio y digamos que
esta empresa cuenta con las siguientes caracteristicas:

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

3.-Los productos se entregan siempre, al menos un dia después de la fecha de entrega
pactada.

Estas son las ¢aracteristicas que hacen que los clientes conozcan a nuestra organizacion.
Si nos damos cuenta las caracteristicas de esta no son buenas, es decir, que fa Calidad no
se relaciona con cosas siempre buenas, sino que una organizacién puede tener una calidad
que vaya desde excelente hasta pésima y sin embargo cuentan con su propia calidad y los
clientes los prefieren por esa calidad.

18 Carlos Lépez.
http://www.qgestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/no12/10mandamientosatncliente.htm
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Ideas fundamentales acerca de la calidad.

1. - Calidad: son todas las caracteristicas por las que los clientes reconocen una
organizacion.

2. - La Calidad no se encuentra asociada siempre con caracteristicas positivas, aunque el
objetivo de la calidad si es pbtener buenos resultados.

3. - La Calidad no es un concepto 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 calidad en el servicio y/o
atencion.

Definir la calidad es disefiar un producto o servicio con el cual se complazca al cliente. Este
producto debe estar bien hecho y comportarse de la mejor manera aun después de ser
adquirido.

Cada cliente tiene requisitos especificos, deseos y expectativas. El sacar cada uno de
estos puntos nos puede dar su preferencia.

Ofrecer un trabajo de calidad da a la empresa un progreso continuo, la falta de elia la
conduce al fracaso.

Entre los fundamentos para una atencién a clientes basada en la calidad encontramos:

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

O O 0O O

La imagen personal / Imagen corporativa.
La importancia en la Calidad en la Atencién al Cliente es de suma importancia en estos
dias, esto por que existe una gran competencia en cuanto al ofrecimiento de productos y/o

servicios, es por ello la preocupacién de tener contentos a los clientes, ya que sin ellos,

simplemente no existiria la empresa.
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4.10 COMUNICACION.

La comunicacion, es sin duda un elemento clave en la Atencién de Clientas. Para llevar

acabo una buena comunicacién, intervienen elementos cono

La personalidad: factores, caracteristicas, rasgos.
Comunicacién: naturaleza y modalo.

Asertividad y Actitud Positiva.

La actitud, clave del éxito.

El Cuerpo como medio de comunicacion.

La utilizacion de la voz.

0O 0o 0o o e o0 0

Barreras de la comunicacion.

La comunicacion es importante por que es la manera en la que nos convertimos en
emisores y receptores de mensajes. Muchas veces no necesitamos abrir la boca para

comunicarnos.
RECOMENDACIONES PARA UNA BUENA COMUNICACION.

o Organizar los pensamientos de manera que al exponerlos sean claros y ordenados

o Modular la voz y enfatiza en diferentes tonos ias ideas importantes

o Ver a los ojos al hablar. EIl mejor lugar para fijar la mirada durante una
conversacion es en los ojos del otro. Saber observar los ojos de la persona con
quien conversamos es practicamente una forma de leer su pensamiento. La mirada
es una pante importante al igual que el lenguaje corporal. La misma conversacion
nos va mostrando sefales que ayudan a tomar decisiones a nuestro cliente.

a Adaptar el lenguaje respecto al cliente que se atiende.
Poner en practica el sentido del humor.
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Nuestros actos demuestran mucha mas calidad de un servicio que lo que-dicen nuestras

palabras.

o Vestirse con propiedad, respondiendo a la cultura de la empresa.

a Cuidar del arreglo personal, la pulcritud es basica.

o Al momento de expresarse, utilizar un vocabulario accesible de acuerdo a cada
grupo de clientes.

o Cuidar lo que la lenguaje corporal refleja en los movimientos de las manos y
expresiones del rostro. Hacer que las acciones sean el fiel reflejo de la persona
exitosa que se es.

o Aprende a interpretar el lenguaje corporal de los clientes para anticipar sus
necesidades.

“ La conversacion la controla quien escucha, no quien habla “

Saber escuchar exige de un entrenamiento permanente. Escuchar es la piedra angular de la
negociacion. Permanece en silencio para dejar hablar sin interrupciones, utiliza palabras de
asentamiento de ideas como: ya veo, entiendo; de manera que demuestres claramente que

sigues las palabras del cliente y esto lo hara sentir tomado en cuenta y escuchado.

Formular preguntas abiertas para que el cliente brinde informacion, si se escucha sé
obtendra un cuadro completo acerca de él. Se debe evitar a toda costa un interrogatorio
que solo genere como respuesta un si o un no.

Prestar atencién a lo que se responde. Solo asi se podra saber que desea, cuales son sus

valores y hablarle en su lenguaje.

E! ponerse en contacto con las necesidades del cliente ayuda a saber que necesita y que
se dara para que se sienta satisfecho con el servicio. Ponerse en sus zapatos es una de
las reglas mas bdsicas, se debe pensar que le gustaria que hicieran si uno fuera el cliente.

Lo que hay que hacer

Para reflejar a los clientes confianza, honestidad y cooperacidn, se debe tener en cuenta

estos puntos:
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En la postura se debe inclinar hacia delante y mantener la espalda derecha al
sentarte. Las piernas deben estarrné cruzadas y mantener las manos abiertas.
Mantener una sonrisa amable y autentica, ademas de un contacto visual.

Acercarse al cliente sin tocarlo.

La expresién oral debe ser con tono y expresiéon amable. Se debe poner mucha
atencién en lo que dice el cliente para asi comprender lo que quiere.

Manejar el enojo 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.

Ser congruente con lo que se piensa, se dice y hace.

MEJORAR LA ATENCION A CLIENTES.

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

0D O 0 0o 0 o

Demostracién de respeto.

Aplicar técnicas para escuchar efectivamente.
Aplicar técnicas para generar cooperacion.
Empatizando con las expectativas.

Cursos de accidn.

Verificacion.
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5.1 MOTIVACION.

Sin duda una de las preocupaciones de la mayoria de los centros de trabajo es como
mantener motivados a sys 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 empresa también lo estara. Algunos piensan que la clave péra
el desempefio y productividad se basa mas en la motivacién mas que la habilidad. Por lo
que el reto seré para cualquier empresa tener programas de motivacion y las vertientes que

estimulen a los empleados a mejorar su desempefo en el trabajo.

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 comin ponen su mejor esfuerzo y desempefian sus tareas con
entusiasmo. Es decir, estaran motivados para rendir una produccion optima.

19

De acuerdo a lo citado en el libro Principios de Administracion' segun lo evallta el

empleado, los cuatro aspectos del trabajo que son de importancia 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 sentirse indispensables
en los esfuerzos que producen la realizacion del trabajo, y de tomar decisiones respecto al

. mismo.

3. Oportunidad de progresar y desarrollarse mediante el entrenamiento, la retroalimentacién
def desempeiio, y recibir una variedad razonable de asignhaciones

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

' Terry George R., Franklin Stepehen G. Principios de Admisnistracion.
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LAS NECESIDADES.

La presente informacién fratara de explicar que es la motivacién y asi también. todos
aquellos elementos que pudieran originarla, asi el también de cémo podria incrementarse
esta motivacion en un ambiente laboral, para eliminar se cierta forma el descontenté o
insatisfaccion con el trabajo para evitar factores desagradables que no son deseados dentro
de una organizacion.

Es importante mantener un ambiente motivacional, ya que de el dependera el buen
funcionamiento de la organizacion, por que es importante mantener motivados a los
miembros de la organizacion como tales, ya que ellos son la fuente principal de esta, y si se

tienen no motivados, los resultados no seran los esperados.

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

La clasificacion de las necesidades segun 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 basicas son las fisioldgicas;
estas deben satisfacerse para vivir, e incluyen oxigeno, alimento, agua, abrigo y sexo. Sélo
cuando esta satisfechas estas necesidades fisioldgicas, se vuelven dominantes aquellas
que se sitdan arriba de la jerarquia. Las necesidades de seguridad forman la categoria
siguiente. Estds también suelen satisfacerse por lo comun, pero pueden convertirse en
preocupaciones si habitamos en un barrio de alto nivel de inseguridad. Luego vienen las
necesidades de amor y pertenencia Jlas de afiliacion, Maslow piensa que las personas
necesitan dar y recibir afecto, y también pertenecer a un grupo 0 a una sociedad.
Satisfechas estas, pueden surgir las de estima. Esta incluye la necesidad de tener una

buena opinién de si mismo (autoestima) y que los demas también [a tengan.

2 A, H. Maslow, “Teorfa de la Motivacién Humana”.
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Esta dara un sentimiento de confianza y valor. Como ultima necesidad tenemos la
necesidad de autorrealizacion, esta se refiere a la realizacién del potencial, al ejercicio del
pleno talento.

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

David McClelland ha popularizado y relacionado al entorno comercial la investigacién
motivacional de Atkinson, donde identificé las tres necesidades o impulsos bésicos en los

individuos de la manera siguiente®':

1. Necesidad de logro. Las personas que pasan el tiempo pensando como pueden mejorar
su trabajo, que se preguntan como podrian lograr algo valioso y que obtienen gran
satisfaccion al esforzase por hacer un buen trabajo se consideran que tienen una aita
necesidad de logro. Estos individuos piensan no sélo en los objetivos sino también en los
obstaculos que pueden encontrar, en la forma de superarlos y en cémo se sentiran 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 desempefio del puesto y el

éxito ejecutivo:

2. Necesidad de poder. Las personas que ocupan la mayor parte de su tiempo pensando
sobre la influencia y control que tienen sobre otros y cémo pueden utilizar esta influencia
para cambiar el comportamiento de las personas, obtienen autoridad y status y dominan las
decisiones, tienen gran necesidad de poder. Se satisfacen sus necesidades manipulando y
controlando a otros. Los individuos con esta necesidad por lo general buscan puestos de
liderazgo en las organizaciones, son articulados, en ocasiones argumentativos, energéticos
y exigente, y no es raro que sean tercos.

2L A, H. Maslow, “Teoria de la Motivacién Humana”.
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3. Necesidad de afiliacién. Muchas personas ocupan fa parte de su tiempo pensando en
crear relaciones célidas; amistosas y personales con otros en la organizacién. Tienen una
da necesidad de afiliacién y por lo general son méas sensibleg los sentimientos de -otros,
buscan establecer relaciones amistosas siendo agradables y apoyando ideas, y buscan

puestos un entorno social agradable que conduzca a la interaccién
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 mas populares sobre la motivacion en el mundo comercial
de la actualidad. Héribefg formul6 su teoria despUés de interrogar a cientos de contadores,
ingenieros y demas personal administrativo. Proporciona ayuda adicional para entender el
papel de la motivacién en las organizaciones.

La investigacion de Herzberg lo hizo catalogar varias necesidades de los individuos en dos

grupos: 1 factores de higiene o los que llamo “disatisfactores” y 2 factores de motivacién, a

los que llamo “satisfactores”®,

Factores motivacién-higiene.

Factores de higiene.

Dinero y compensacion.

Vida personal.

Condiciones de trabajo.

Relaciones de trabajo.

Status.

Seguridad en el trabajo.

Politica y administracion de la compaipifa.

Calidad de la supervision

2 A. H. Maslow, “Teoria de la Motivacion Humana”.
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Factores de motivacion

En trabajo en si retador.

Responsabilidad aumentada.

Oportunidad para avanzar.

Reconocimiento de la administracién de un buen trabajo.
Oportunidad para progreso personal.

TEORIA OPERANTE DE SKINNER.

El psicélogo Skinner afirma que los empleados pueden ser motivados por un ambiente de
trabajo propiamente disefiado y por alabanzas respecto al desempefo deseado. La
principal tesis de Skinner es que la suma de nuestro ambiente externo determina el

comportamiento exacto, que exhibimos, no las necesidades, carencias y deseos internos.

De acuerdo con Skinner, un reforzador positivo es una recompensa o estimulo que fortalece
la 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
conducen a una consecuencia negativa tienden a no ser repetidas por los individuos.

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

1. No recompensar igual a todos los empleados. Esto refuerza el desempefio promedio

/mediocre y desanima a cualquiera para que se convierta en un alto desempefiador.

2 Reconocer que el no reforzar también modifica el comportamiento. El no elogiar a un
empleado por un desempeic que lo merezca puede fomentar el mal desempefio

subsecuente.
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3. Informar a los empleados lo que. puedan hacer para obtener refuerzo. Estableciendo
estandares u objetivas y vigilando el desempefo se proporciona una retroalimentacion
oportuna y desanima Ia baja produccion.

4. Diga a los empleados cuando y qué estan haciendo mal, El no premiar a un empleado sin
informarle la razén para ello crea confusion y una sensacién de manipulacion.

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.

6. Sea equitativo. Dar demasiado o recompensando menos a los empleados por un buen

desempefio puede disminuir la naturaleza reforzadora de las recompensas®.
TEORIAS DE LA EXPECTATIVA.

Las teorias de la expectativa de la motivacion intentan identificar las relaciones entre
variables dinamicas segun afectan al comportamiento individual. Los que proponen estas
teorias sugieren que las principales determinaciones del desempefio son: (1) niveles
motivacionales, (2) habilidades y rasgos, y (3) percepciones del papel. Una persona debe
querer desempefarse a un alto nivel de lo contrario resultara un desempefio mediocre. El

deseo es el arranque de cualquier esfuerzo para lograr un éxito reconocible:
COCEPTO DE MOTIVACION.

Existen varios conceptos acerca de la motivacion, a continuacidon se manejan algunos de
ellos.

La motivacion para Young considera a la motivacién, mas especificamente hablando, como
“el proceso para despertar la accién, sostener la actividad en progreso y regular el patrén de
actividad”.

Para Hellriegel y Slocum, /a motivacién es la disposicidn a actuar e una manera especifica
dirigida a un objetivo.

B A. H. Maslow, “Teoria de la Motivacién Humana”.
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G. Murphy, considera que la motivacién es el “nombre general que se da a los actos de un
organismo.que estén, en parte, determinados por su propia naturaleza o por su estructura
interna”.

N. Maier, empleo él termino motivacién para “caracterizar el proceso que determina la
expresion de la conducta e influye en su futura expresién 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 la fuerza de su propensién a hacer un esfuerzo hacia un comportamiento en
particular.

Entre los aspectos mas importantes de la motivacién se encuentran el energético, el de
regulacion y direccion. Podria definirse, de modo general, el estudio de la motivacién como
una bidsqueda de los determinantes de la actividad humana y animal (Young, “Motivation

and Emotion”)

El término motivacion se refiere 1) a la existencia de una secuencia de fases organizadas,
2) a su direccién y contenido y 3) a su persistencia en una direccién dada o a su estabilidad

0 contenido.

Esta definicidon quiere decir que motivacion no es un proceso distintivo, sino una referencia,
en otro contexto, al mismo- proceso al que se refiere el discernimiento; también quiere decir

que el animal adulto normal y despierto tiene alguna motivacion. (D. O. Hebb.)

La motivacién determina la activacién de una tendencia a actuar para producir uno 0 mas
efectos. El término motivacién subraya la fuerza final de la tendencia de la accién, que la
persona experimenta como un =yo quiero =. El propésito particular del estado de motivacion

momenténeo se define por la situacién. (Atkinson)

La importancia de conocer que es la motivacion dentro de la organizacién es sin duda la de
conocer la conducta de las personas es ocasionada por motivos. Por eso la motivacion
puede considerarse un motor que impulsa el organismo, y este estudio es importante para
el administrador porque puede conocer los resortes o motivos que mueven a los miembros
de su organizacidn, y asi poder inducirlos para que exista un mejor funcionamiento en ella

y ellos se sientan mas satisfechos.
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Toda conducta esta provocada por un factor. No puede pensarse que la conducta surja de
la nada. Siempre encontrarema@s una razon, o un motivo detras de toda conducta. Entonces
lo que provoca la motivacion es todo aquello que se encuentra ocasionando la conducta.

L.a motivacion viene siendo algo asi como un motor que siempre impulsa al organismo.
VARIABLES MOTIVACIONALES.
Entre las variables motivacionales de la conducta tenemos:

Compromiso conceptual con la motivacién. A menudo se dice que toda la conducta esta
motivada, y que sirve a las necesidades del organismo. Sin motivacién, un organismo no se
comportaria; seria una masa inerte que practicamente no haria nada. Animada ala accion
por una necesidad, se dedicaria a acciones motivadas.por dicha necesidad. La accién sirve
a la necesidad; la conducta es el instrumento por el cual satisface la necesidad. La
conducta es un medio, no un fin.

Propiedades motivacionales especificas de la conducta. La energetizacion se relaciona con
la proposicién de que toda la conducta es motivada, y la direccion a la proposicion de que la
conducta sirve a las necesidades del organismo.

PROPIEDADES DE LA MOTIVACION.
Las propiedades de la motivacion son:
Energetizacién o facilitacién de una variedad de respuestas.

» Elvigor conductual y la eficiencia.
» Direccion de la conducta.

» Reforzamiento.

> Debilitamiento de la conducta.

Otro enfoque hacia el problema de la motivacién es el instinto. Este es el modo de
reaccionar organizado y relativamente complejo caracteristico de una especie determinada
y que ha sido adoptado durante la evolucién dela misma a un tipo especifico de situacién
ambiental. En esta definicién se menciona que el instinto es un mecanismo que ha sido
adoptado por la especie a través de la evolucién a fin de enfrentarse exitosamente a un
problema de supervivencia que le marcaba el medio ambiente.
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La motivacion podriamos esquematizarla de ia siguiente manera.
El hombre o individuo puede ser considerado como un paquete que se compone de:

INDIVIDUO

IMAGINACION
INSTINTOS
RACIONALIZACION
CARACTER
ACTITUDES

EMOCIONES

Cuando surge alguna necesidad en el hombre, ésta constituye la motivacidon de su
conducta, dirigida a solucionar su carencia mediante un satisfactor.

Mediante un esfuerzo, el hombre se dirige hacia alguna meta. La 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 motivaciéon humana puede ser medida a través de las pulsaciones fisioldgicas basicas
(como el hambre), a los impulsos hacia la estimulacion que forma parte de nuestra
capacidad para conocer y comprender nuestro medio (como la curiosidad), hasta los
motivos 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 otros métodos para incrementar la motivacion podemas citar:

» Motivarse a si mismo.

> Seleccionar‘gente motivada.

» Tratar a cada persona como individuo. Fijar metas realistas y desafiantes.
» Fijar metas realistas y desafiantes.

» Recordar que el progreso motiva.

» Crear un ambiente de motivacion.

» Ofrecer recompensas justas.

» Manifestar reconocimiento.

Es siempre un tema de controversia el poder decir si alguien requiere de motivacion o esta
se puede generar en uno mismo. Sin embargo ambas son correctas. Pero trataremos el

hecho de la auto motivacion.

La primera regla de oro de la motivacion es nunca tratar de motivar a los demas si uno no
estd inspirado. Sélo un lider motivado motiva a los demas. E! entusiasmo inspira,
especialmente cuando combina con la verdad. Antes de criticar a los demas por faita de
motivacion, hay que preguntarse a si mismo si el entusiasmo y la dedicacion a la tarea

inmediata es sincera, visible y tangible. La motivacion se capta, no se ensefia.

Es por ello que varios Call Center, prefieren contar con la ayuda de gente motiva. Es dificil
motivar gente gue no esté ya motivada, tienen sentido seleccionar aquelias 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 individuo. Si no le preguntamos
a un apersona que es lo que o motiva, qué es lo que desea, no lo sabremos. Por que todos
somos individuos. Lo que motiva a una persona en equipo puede no motivar a otra. Hay que
entrar en una especie de dialogo individual con cada miembro individual del grupo. Los
individuos no siempre tendran la claridad de lo que 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 desafiantes.

La mayoria de las personas revelan esta capacidad de la forma en que mejor responda a un
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desafio. Aqui hay un equilibrio. Si los objetos son irreales, demostraran ala gente; si son
faciles de alcanzar, tampoco van a inspirar nada.

El progreso siempre motiva a las personas. Si estamos motivados no solamente por
nuestras necesidades individuales sino también por las necesidades que emanan de la
tarea comun. Nosotros deseamos terminar lo que estamos haciendo. Mientras mas
importante sea la tarea, mas fuerte sera la necesidad de terminarlo satisfactoriamente. Un
principio muy exacto es que el progreso es factor de motivacién. Sila gente sabe que esta

avanzando, eso que le ayuda a aumentar sus esfuerzos.

Un ambienté con motivacién siempre es ideal para el mejor resultado de cualquier
operacién o proceso.  Aunque tenemos poderes limitados para motivar a los demas,
podemos hacer mucho creando un ambiente que elios encuentran emotivo. Una cultura
organizacional estricta con demasiado énfasis en los controles y con gente en papeles
pasivos, al lado de un supervisor impredecible e irascible que regaia a al gente en publico,
dificilmente lograra lo mejor de la naturaleza humana. El bienestar fisico y fisiolégico de la
gente debe tener alta prioridad.

Hay que prestar atencién al disefio del trabajo. El trabajo repetitivo puede volverse aburrido

si es continuo; por eso hay que introducir variedad en lo posible.

Que la gente pueda trabajar en lago que puede reconocer como su propio producto, por
que la gente sabe que la autonomia verdadera motiva. '

Explique el termino “ofrecer recompensas justas”.

Todo trabajo implica este elemento de equilibrio entre lo que damos y esperamos recibir.
Equidad o justicia significa que el retorno debe ser equivalente en valor a la contribucion. El
rendimiento tiene que estar ligado a la recompensa, asi como la promocién debe estar
ligada al mérito. '

Cuando una persona manifiesta un reconocimiento a otra, es sin duda un motivador muy

poderoso.

Como jefe uno puede manifestar reconocimiento y aprecio de muchas formas. Un sincero
“bien hecho” o “gracias” puede hacer maravillas con la moral de una persona.
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Pero igualmente importante estimular un‘clima donde cada persona reconozca el valor o la
importancia de la contribucién de los miembros del equipo. Por es el reconocimiento por
parte de los compafieros, iguales o colegas, los que valoramos més que los elogios de
superiores. Hay que aprovechar cualquier oportunidad para manifestar reconocimiento, aun
cuando sea soélo por el esfuerzo. No siempre se pueden exigir resultados. Debemos

observar el esfuerzo que realiza otra persona y expresarle nuestro reconocimiento.
Entre los principales motivadores encontramos:

o Logros.- esta categoria de respuestas incluyen anécdotas en que los individuos
narran hechos que los muestran completando su trabajo o resolviendo un
problema.

a Reconocimiento.- aqui se agrupan sucesos en que el individuo obtuvo el
reconocimiento de su rendimiento por parte de otra persona.

o El trabajo en si.-el contenido especifico del trabajo es el ingrediente esencial de
esta categoria, en este, lo que se necesita es que el trabajo no se vuelva rutinario y
tedioso.

o Responsabilidad.- es importante que el empleado tenga control sobre el domino de
su trabajo, para que esto o haga responsable y pueda sentirse motivado.

o Avances.- aqui se incluyen los casos de participantes que experimentaron in
cambio real en su posicion dentro de la organizacién.

a Crecimiento.- tener oportunidades de avanzar en el nivel de capacidades que se
posean.
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5.3 MOTIVACION DE GRUPOS,

La importancia de la motivacién de grupos como punto de partida se ha presentado la idea
de que los grupos de trabajo se parecen a los individuos en que si bien son siempre Unicos
( cada uno desarrolla su propia “personalidad del grupo”), ellos comparten, con los
individuos, ciertas “necesidades” comunes. Es decir, es necesario motivar a 10s grupos,
para que estos como tal, pueden alcanzar objetivos esperados por una organizacion.

Las necesidades del grupo puede derivarse al cumplir la tarea comdn y la necesidad de
mantenerse como unidad social cohesiva( que se ha denominado necesidad de
mantenimiento del equipo). También incluye la suma de todas las necesidades individuales
de los miembros del grupo. -

Los criterios a manejar en cuanto ala motivacion del grup son:

El enfoque racional-econémico afirma que la motivacién principal de los trabajadores es la
de los incentivos econdmicos y que los principios del aprendizaje por reforzamiento, son los
que determinan de manera importante su conducta. Si la principal motivaciéon esta
constituida por la necesidad de satisfacer las necesidades basicas, entonces resulta posible
controlar la conducta del trabajador aplicando las recorhpensas adecuadas. Una de las
técnicas que indica este enfoque es la utilizacion de incentivos salariales para el lograr la
cantidad o calidad de produccién deseada.

E! enfoque social reconoce que los incentivos tienen cierta 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 que se maneja dentro de los grupos, ya que con base en este
conocimiento, pueden manejarse cuatro conceptos importantes dentro de  la motivacién,

que son:
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o Penetracion.- las personas se comportan en la forma que tiene sentido para elios,
basandose en su penetracion en el mundo que los rodea. En e} trabajo, esto significa
que el comportamiento de las personas estara influenciado por la forma en que o
perciben e interpretan las actividades que lo rodean. Las actividades asociadas con
el trabajo, el comportamiento del jefe, el comportamiento de los comparieros, todo
hara impacto en el individuo, dependiendo de como interprete lo que estd
sucediendo.

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

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

o Influencia del ambiente.- estamos influenciados por el ambiente en que nos
desenvolvemos y que, a la vez, nuestras acciones influyen en él. Cuando cambiamos
los aspectos del medio, creamos el potencial para el cambio del comportamiento
individual.

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

o METAS ESPECIFICAS.- la motivacién de logros es mas facil de obtener cuando se
dan metas especificas al individuo. La mejor situacién es cuando hay metas a corto
plazo y un gran entendimiento de metas mayores.

o METAS DE DESAFIO.- las mejores metas son aquellas que representan un grado
moderado de riesgo para el individuo. Las metas que son muy bajas no dan ninguna
satisfaccién y las metas demasiado altas tienen poca satisfaccion ya que el logro es
cuestion de suerte y oportunidad.

o METAS FLEXIBLES.- a medida que e} individuo adquiere habilidad y se familiariza
con la situacion en la cual trabaja, debe ajustarse las metas para mantener un grado
de estimulo propio. Si o hace esto, el individuo presentara perdida de interés en las
actividades ya que obtienen mas triunfos con el minimo esfuerzo.
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a PROGRESO.- una de las partes esenciales de la satisfaccién de lpgros es informar
al individuo acerca de sus progresos. El mejor resultado es aquel que proviene
directamente de la comprension de la actividad misma y que el individuo puede usar
para medir sus resultados.

o RESPONSABILIDAD INDIVIDUAL.- la autonomia es, también, un factor importante
de la motivacién de logros. Los individuos pueden satisfacer su necesidad de logro
mas dramaticamente si se tienen que no solamente se les toma en cuenta para el
resultado. La necesidad de logro se satisface mejor cuando el individuo siente una
relacién uno-a-uno entre esfuerzos y él mismo.

a 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 fuerza en el equipo. Se refiere alas
responsabilidades especificas que se le dan a cada individuo.

o El jefe.- este elemento del medio ambiente se refiere a las suposiciones y acciones
de un supervisor inmediato en la estructura de la organizacion

o Compaiieros de trabajo.- este aspecto de! medio ambiente se refiere a la relacion
existente entre los miembros del grupo o equipo.

o Clima de la organizacién.- este a su vez incluye:

Normas tradicionales de organizacion.

Comunicaciones.

Ayudas, politicas y procedimientos administrativos.
. Condiciones fisicas.

Estilo, estructura y filosofia de la gerencia.

Sistemas de control y retribucién.

N o o~ 0np -

Tecnologia de trabajo
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5.4 FRASES PARA LA MOTIVACION

La motivacién 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 organizacién.

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.

Ningtn 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.
Un hombre se cansa mds cuando permanece quieto. Proverbio chino.

El acto creativo prospera en un ambiente de muto estimulo, realimentacion y critica
constructiva, es una comunidad de creatividad. William T. Brandy

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

Cualquiera de nosotros expresa mds y mejores ideas, si se aprecian plenamente nuestros
esfuerzos. Alexander F. Osborn.






CAPITULO 6

"~ MANUAL DE
PROCEDIMIENTOS
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6.1 MANUAL DE PROCEDIMIENTOS.

Para las empresas, es de suma importancia 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.

Una herramienta importante para tener de manera ordenada y sistematica 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 que se le asignan,
demanda de productos y/o servicios asi como por la adopcién de tecnologia avanzada para
atender la dindamica organizacional para contar con comunicacién, coordinacién, direccién y
evaluacién eficiente.

Los manuales administrativos son documentos que sirven como medios de comunicacién y
coordinacién que permiten registrar y transmitir en forma ordenada y sistematica,
informacidén de una organizacion (antecedentes, legislacién, estructura, objetivos, politicas,
sistemas, procedimientos, etc.), asi como las instrucciones que se consideran necesarios
paran el mejor desempefio 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 Benjamin Franklin.
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OBJETIVOS.

Los objetivos de un manual pueden variar de acuerdo a las necesidades de cada empresa,
y estos pueden tener diferentes enfoques; ya que para algunas empresas es de suma
importancia tener el manual y tenerlo siempre actualizado, mientras que otras, ni siquiera
cuentan con la idea de tener un manual como tal.

Algunos de los objetivos que tiene el manual presentado en el capitulo 7 son:

o Presentar de manera global a la organizacién.

o Precisar las funciones asignadas a cada unidad administrativa para evitar duplicidad
de mando, definir responsabilidades y detectar omisiones.

o Presentar de manera sencilla la organizacién de la empresa mediante la
representacion gréfica (organigrama).

o Adgilizar el trabajo mediante el ahorro de tiempo y esfuerzo.

o Tener por escrito los procedimientos a seguir.

o Agilizar el estudio de la organizacion.

o Facilitar el reclutamiento, seleccién e integracién del personal.

o Determinar la responsabilidad de cada unidad y puesto en relacion con el resto de la
organizacion.

0]

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

o}

Aprovechar racionalmente los recursos humanos, recursos materiales, recursos
financieros y recursos tecnoldgicos.

CLASIFICACION.

Sin duda, la calificacién de un manual de puede dar de diferentes maneras, esta también es
de acuerdo a las necesidades de cada una de las empresas que lo emplean y las funciones
a desempanar con el manual; a continuacién se presentan los tipos de clasificacion mas
comunes;
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Por su naturaleza se divide en :

o Macroadministrativos: son los manuales utilizados como documentos que contienen
informagién de varias organizaciones,

a Mesoadministrativos. involucran a un grupo o sector 0 a dos o mas de las
organizaciones que lo componen.

a Microadministrativos: corresponden a una sola organizacion y pueden referirse a ella
en forma general o en forma especifica.

Por su contenido de dividen en :

o De organizacion:. contiene informacion detallada referente a los antecedentes,
legislacién, atribuciones, estructura organica, funciones, organigramas, niveles
jerarquicos, grados de autoridad y responsabilidad, asi como canales de
comunicacién y coordinacion de una organizacién. También incluyen una descripcién
de puestos cuando el manual se refiere a una unidad administrativa en particular.

a De procedimientos. es un instrumento técnico que incorpora informacién sobre la
sucesion cronologica y secuencial de operaciones concatenadas entre si, que se
constituyen en una unidad para la realizacién de una funcidn, actividad o tarea
especifica en una organizacion. Puede incluir la determinacién de tiempos de
ejecucion, el uso de recursos materiales y tecnoldgicos y la aplicacion de métodos de
trabajo y control para obtener y eficiente desarrollo de operaciones. Contar con una
descripcidn de los procedimientos permite comprender mejor el desarrollo de las
actividades de rutina en todos los niveles jerarquicos lo que propicia la disminucion
de fallas u omisiones y el incremento de la productividad.

a De historia de la organizacién: refiere la historia de una organizacién, como su
creacién, crecimiento, logros, evolucién de su estructura, situacién y composicion.
Este tipo de manual proporciona conocimientos al personal sobre la organizacién y
su cultura, o que facilita su adopcion y ambientacién laboral.

a De politicas o normas: estos manuales comprenden las guias basicas que sirven
como marco de actuacién para la realizacién de acciones en una organizacion.

a De contenido mdltiple: concentra informacién relativa a diferentes aspectos de una
organizacién, ya que, es mas accesible para su consulta, es mas econémico e

integra mas de un tipo de informacion.
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o De puestos o manual individual  precisa identificar, relaciones, funciones vy
responsabilidades asignadas a los puestos de una organizacién.

o De técnicas: docymentos que agrupa los principios y técnicas necesarios para la
realizacion de una o varias funciones en forma total o parcial. .

o De ventas: instructivo que integra informacion especifica para apoyar la funcién en
ventas tal como la descripcién de productos y/o servicios, mecanismos para llevarlas
a cabo, politicas de funcionamiento, estructura del equipo de trabajo, andlisis
ambiental, divisidn territorial, medio del trabajo.

a De produccion. elemento de soporte para dar direccién y coordinar recursos de
produccion en todas sus fases.

o De finanzas. manual que respalda el manejo y distribucion de los recursos
econdmicos de una organizacién en todos los niveles.

u De personal o de relaciones industriales: manuales u incluyen informacién de
prestaciones, servicios y condiciones de trabajo.

o De operacion manuales de apoyo a tareas altamente especializadas o cuyo
desarrollo requiere de conocimientos especificos.

o De sistemas instrumento que relne las bases para el funcionamiento 6ptimo de

sistemas administrativos computacionales de una organizacién.
Por su ambito se clasifican en :

o Generales: documentos que contienen informacién global de una organizacién,
atendiendo a su estructura, funcionamiento y personal.

o Especificos: manuales que concentran un tipo de informacién en particular, ya sea
unidad administrati\/a, area, puesto, equipos, técnicas o una combinacion de ellos.
Este documento contiene informacién detallada del contenido de los manuales de
organizacion y procedimientos, por lo que pueden servir de base para la preparacion

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 comunicacion y
coordinacién para lograr los objetivos determinados por una organizacién. Su contenido
varia segun al tiempo y cantidad de material que se desea detallar, pero generalmente
sigue la misma estructura: identificacién, indice, prélogo, antecedentes histéricos,
legislacién, atribuciones, estructura organica, funciones, descripcion de puestos y directorio.

Identificacion: debe indicar:

o "Nombre de la organizacion.

(o]

Titulo y extension del manual (general o especifico).
Lugar y fecha de publicacién, en su caso actualizacion.
Ntlmero de revision si es preciso.

o 0 ©

Unidad organica responsable de su expedicién.
INDICE Y CONTENIDO

Es una relacidon de las partes que conforman el documento de forma esquematizada 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 indice, se recomienda que las relaciones entre los conceptos se
indican con el uso de espacios en blanco , sangrado o mayusculas, esto facilita la
busqueda de temas. Las referencias del formato se colocan a la izquierda de los temas
incluidos. El uso de minitablas de contenido que enuncien todos los temas de una
determinada seccién colocada al principio ayuda a los usuarios.
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PROLOGO O INTRODUCCION.

Contiene una explicacion al usuario de lo que tratara el documento y de los objetivos o fines
que se pretenden cumplir a través de el, incluye informacion como su aplicacion, a quien va
dirigido, forma de uso, como y cuando se hacen las actualizaciones y revisiones; conviene
que contenga un mensaje y la autorizacién de las mas alta autoridad del area comprendida
en el manual. Debe ser breve y redactado de la misma forma . Los aspectos considerados

para redactar un prologo son:

* Propdsitos basicos o fin comun.

» Ambito de aplicacion: indica lo que abarca el manual.
* Autoridad: indicando nombre y puesto,

* Coémo usar el manual: incluyendo aspectos como un enunciado de la responsabilidad del
usuario, departamento al que se puede acudir a corregirlo, recomendar o modificar,
también una explicacién de claves o simbolos especiales y sus caracteristicas
{glosario de términos o seccidn sobre formas).

ANTECEDENTES HISTORICOS

Algunas empresas utilizan este apartado para dar una breve o profunda descripcion de la
génesis de la empresa, para dar conocer a sus usuarios el contexto histérico por el que a
pasado la empresa a través de los anos, indicando el desarrollo que a tenido. Otra finalidad
del manual es la de dar a conocer donde se indica la ley o decreto por la que se creo la
misma (en caso de organismos publicos) e incluye una mencién de la informacion
sobresaliente de su desarrollo histérico.

LEGISLACION O BASE LEGAL.

Solo se aplica en el de organismos publicos, es una relacién de titulos de los principales
ordenamientos juridicos, de los cuales e derivan las atribuciones dela entidad o unidades
administrativas comprendidas, asi como los que son aplicables en funcién de sus
actividades. Se recomienda que sigan en orden jerarquico: construccion , tratados, leyes,

convenios, reglamentos, decretos, etc.
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ATRIBUCIONES.

Atribuciones en la trascripcion textual y completa de las facultades conferidas a la
organizacién de acuerdo con sus disposiciones juridicas que fundamentan sus actividades.
Debe afadirse:

¢ El titulo del ordenamiento.
¢ Capitulo.

e Articulo o inciso.
ESTRUCTURA ORGANICA.

Son las descripciones ordenas dela unidades administrativas de una organizacion en

funcién de sus relaciones de jerarquia.

Debe corresponder con su representacién gréfica en e organigrama tanto en lo referente al
titulo de las unidades administrativas como a su nivel jerérquico.

Se debe visualizar claramente los niveles de jerarquia a las relaciones de dependencia.
ORGANIGRAMA.

Es la representaciéon grafica de la estructura organica que nos muestra las unidades
administrativas que lo integran podemos encontrar los niveles jerarquicos lineas de

autoridad, supervision y asesoria.
FUNCIONES

Son las tareas de cada uno de los integrantes que tiene a su cargo y las unidades
administrativas que forman parte de la estructura organica necesarias para cubrir las
necesidades de la organizacion. Debe de presentar los siguientes aspectos: 1) que los
titulos de las unidades correspondan a los utilizados en la estructura organica, 2) que sigan
el orden establecido y 3) que la redaccién se inicie con un verbo en infinitivo,
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DESCRIPCION DE PUESTOS

Son los puestos que componen cada una de las unidades administrativas de incluir la
siguiente informacion:

« ldentificacion del puesto ( nombre ubicacidon ambito de operacion).

¢ Relacién de autoridad donde se indican los puestos subordinados y las facultades de
decisidn.

¢ Funciones generales y especificas.

¢ Responsabilidad o deberes.

¢ Relaciones de comunicacién con otras unidades dentro y fuera de la organizacién

o Especificaciones del puesto en cuanto a conocimientos, experiencia , iniciativa y
personalidad.
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6.3 PISENO DEL PROYECTO

La preparacion de cualquier manual administrativo requiere de mucha precisién; ya que los
dalos tienen que asentarse con la mayor exactitud posible para no crear confusién en la
interpretacion de su contenido por parte de quien lo consulta y al momento de actualizario
no haya ninguna confusion.

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

RESPONSABLES:

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

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

Para integrar el equipo técnico, serfa conveniente que el personal lo integre, maneje lo
mejor posible las relaciones humanas y que conozca la organizacién en todos en lo que
respecta a objetivos, estructura, funciones y personal, para que asi la informacién que se
incluya sea lo mas exacta posible. Es conveniente que la empresa nombre al equipo técnico
idoneo, ya que el personal que lo integre debe tener los conocimientos necesarios y la
experiencia necesaria para llevar acabo el trabajo, o en determinada situacién consultar

asesores externos.
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6.4 DELIMITACION DEL UNIVERSO DE ESTUDIO.

Los responsables tienen que definir y delimitar su universo de trabajo para poder actuar en

él, para ello se debe realizar.

ESTUDIO PRELIMINAR: Este es indispensable para conocer en forma global las funciones

y actividades que se realizan en el drea donde se va actuar. Con este estudio se puede

definir la estrategia global para el levantamiento de informacion, actividades 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 INFORMACION. Son las instituciones, areas de trabajo, documentos,
personas y mecanismos de informacién donde se pueden obtener datos para la

investigacién. Dentro de las mds importantes podemos mencionar:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)

h)

Instituciones: organizaciones que trabajan coordinadamente o forman parte del
objeto de estudio; organizaciones lideres en el mismo campo de trabajo;
Organizaciones normativas que dictan lineamientos obligatorios;

Organizaciones que presten servicios o insumos para la empresa en estudio;
Archivos de la organizacién General y de dreas de estudio;

Directivos y empleados: los Directivos que manejan informacion valiosa y personal
operativo cuyas opiniones y comentarios son de gran ayuda;

areas de trabajo: niveles de la organizacion que reflejan las condiciones reales de
funcionamientos, medios y personal;

Clientes y/o usuarios, receptoras de los productos y/o servicios que genera la
empresa;

Mecanismos de informacién: recursos computacionales que permiten el acceso a la

informacion interna y externa a la organizacion que sirven como soporte al estudio
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6.5 PREPARACION DEL FROYECTO.

Ya que hayan sido recabados los datos preliminares para llevar a cabo el manual, se debe
preparar el documento de partida para concretarlo, el cual debe quedar integrado por

* Propuesta técnica.

= Antecedentes: Recuento de Todos los manuales preparados con anterioridad.

* Naturaleza: Tipo de manual que se pretende realizar.

= Justificacién: Demostracién de la necesidad de efectuarlo y ventajas que dard a la
organizacion.

» Objetivos: Logros a alcanzar.

» Acciones: Iniciativas o actividades necesarias para su consecucion.

= Resultados: Beneficios que se espera obtener.

= Alcance: Area de aplicacién que cubre el estudio en términos de ubicacion en la
estructura organica y/o territorial.

= Recursos: requerimientos humanos, materiales y tecnoldgicos necesarios para
desarrollarlo.

» . Costo: Estimacion global y especifica de los recursos financieros que se requieren
para la ejecucion del proyecto.

= Estrategia: Ruta necesaria para la asignacién de recursos Informacion
complementaria: Material e investigaciones que pueden servir como elementos de
apoyo.

* Programa de trabajo: que a su vez debe especificar.

= Identificacion: nombre del manual.

= Responsable: unidad o grupo que tendra a su cargo la implantacion del manual.

= Area: universo bajo estudio.

= Clave: ndmero progresivo de tas actividades estimadas.

= Actividades: pasos que tienen que darse para captar [a informacion.

= Fases: definicidn de la secuencia para realizar las actividades.

= Calendario fechas para el inicio y terminacién de cada fase.

» Representacidn grafica descripcion del programa en cuadros e imagenes.

= Formato presentacién 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 PRESENTACION DEL PROYECTO A LAS AUTORIDADES COMPETENTES:

Para que los participantes puedan afinar sus parametros y determinar su viabilidad
operativas es recomendable presentarlo a:

= Area(s) que intervendran directamente en su aplicacion por lo cual deben conocerlo
detalladamente.

= Areas afectadas por su implantacién, ya que deberan cambiar o adecuarse.

» Area responsable de los recursos econdmicos, para cuantificar el costo del
proyecto en forma mas especifica.

= Alos responsables de su autorizacion. Asi mismo debe presentarse ai titular de la

organizacion para su aprobacion.

Una vez autorizado, el responsable debe hacer del conocimiento de todos los niveles
jerarquicos la intencion que tiene la organizacion 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 enlistado 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 de medios de investigacién que
se utilizaran para recopilar informacién, para eso se debe daf a conocer el objetivo que se
persigue y con esto ir planeando por ejemplo, (calendarizacion de actividades,
cuestionarios, formatos, etc.) y se debe distribuir el frabajo a cada persona.

LEVANTAMIENTO DE LA INFORMACION

Se debe estar estudiando el objetivo constantemente para no caer en interpretaciones
erréneas y no generar un retraso y desperdicio de recursos.
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INVESTIGACION DOCUMENTAL

Como su nombre lo dice basarse en documentos tales como, diarios oficiales, oficios que

contengan informacion relevante para el estudio de este.
CONSULTA POR SISTEMA DE INFORMACION

Esto es el acceso a sistemas de computo que contengan informacion y recursos de apoyo
para estructurar el manual Este mecanismo es bueno ya que permite recabar informacion

tanto interna coma externa.
ENCUESTAS

Las encuestas deben contener preguntas de gran utilidad para ia elaboracién del manual
deben de ser coherentes y que realmente nos aporte informacion estas preguntas se

pueden hacer a clientes, proveedores, directivos, empleados etc.
INTEGRACION DE LA INFORMACION.

Una vez recabada toda la informacién necesaria de las areas involucradas se deben

ordenar y sistematizar para preparar su analisis.
AREAS PARA AGRUPAR LA INFORMACION

Las areas para agrupar la informacién son los antecedentes y situacion actual; y es

recomendable utilizar los siguientes aspectos

» Objetivos: Verificar su existencia en el area de estudio.

» Estructura organica: Saber si realmente responde adecuadamente a las
necesidades de trabajo.

= Normas y politicas administrativas: Verificar su existencia y si son del conocimiento
del personal,

= Funciones: Saber si el personal sabe cuales son sus funciones.

= Procedimientos: Verificar su existencia aplicaciéon y caracteristicas.

* Equipo: Tomar en cuenta el equipo de oficina y si es el apropiado y si esta bien
distribuido.
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Condiciones de trabajo: Su nombre lo dice las condiciones en que se encuentren
mobiliario, equipo, espacio, ruido luz etc.
Ambiente laboral: Saber las relaciones humanas que existen en la organizacion

ANALISIS DE LA INFORMACION.

En esta etapa se debe realizar un estudio 6 examen critico de cada uno elemeptos de

informacién que se integraron con el propdsito de conocer su naturaleza, caracteristicas y

comportamiento, sin olvidar su interdependencia y relacién con el medio ambiente, con el fin

de obtener un diagnéstico que refleje la realidad operativa de la organizacion

La mecanica de estudio que se utiliza para el andlisis de la informacién puede tener la

siguiente secuencia:

a)
b)
c)
d)
e)

g)

Conocer e! hecho o situacién que se analiza.

Describir ese hecho o situacion.

Descomponerlo para percibir lodos sus detalles y componenbtes.

Examinarlo criticamente para comprender mejor cada elemento.

Ordenar cada elemento de acuerdo con el criterio de clasificacion
seleccionado, haciendo comparaciones y buscando analogias o discrepancias.
Definir las relaciones que operan entre cada elemento, considerado
individua mente y en conjunto sin perder de vista que los fendémenos
administrativos no se comportan en forma aislada y pro si solos, sino que son
producto del medio ambiente que los rodea.

Identificar y explicar su comportamiento con el fin de entender las causas que
originan para optimizarlas.
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Otra forma muy eficaz para el andlisis 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 objetivos que se pretenden alcanzar.

2. ¢ Para qué se hace?, que se refiere al propdsito que se persigue.
¢, Quién lo hace?. Unidades areas, departamentos o personal que colaboran, y sea
individualmente o en grupos, la aptitudes para su realizacion y las
'elaciones laborales que prevalezcan.

4. ¢ Quién lo hace?, métodos y técnicas aplicados para la realizacién de dicho
trabajo La forma en que fueron adoptados y adaptados a la organizacion.
¢ Con qué se hace?', son los equipos e instrumentos que se usan en el trabajo.
¢, Cuando se hace? secuencia de trabajo, asi como los horarios y los tiempos
requeridos para el desempefio del trabajo y e! logro de los objetivos

Dichas respuestas a estas preguntas 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 informacién con la
finalidad de determinar alternativas de accién para derivar soluciones éptimas logrando los
resultados deseados. Este tipo de instrumentos se puede utilizar como respaldo para el
proyecto o en sentido inverso, a raiz de la implementacién de un proceso de cambio
organizacional que debe culminar con la edicién de un manual administrativo. Hay dos tipos

de técnicas que son la organizacionales y las cuantitativas.
Técnicas organizacionales.

- Administracion 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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- Andlisis de costo-bensficio: Estudip. para determinar la manera menos costosa de
alcanzar los objetivos u obtener el mayor valor posible de acuerdo con la inversién
realizada.

- Analisis de estructura: Examen detallado de la estructura de una organizacién para
conocer sus componentes, caracteristicas representativas =y comportamiento
con e! fin de optimizar su funcionamiento.

- Arbol de decisiones: Enfoque que visualiza los riesgos y las probabilidades de una
situacién como incertidumbre o acontecimientos fortuitos.

- Auditoria administrativa: Es un examen completo y constructivo de la estructura
de una organizacion, de sus medios de operacion empleo de recursos, métodos de

control y proceso de toma de decisiones.

- Autoevaluacién.: Loa integrantes de una organizacién identifican, valoran y comparan sus
avances en relacion con las metas y objetivos preestablecidos durante un periodo de
tiempo.

- Control de calidad: Método orientado a elevar en forma permanente la calidad de los
procesos, productos y servicios de una organizacion, previendo el error y haciendo un
habito de mejora constante.

- Estadio de factibilidad : Analisis que permite precisar la situacién y alternativa de cambio

de un producto, proyecto, sistema y/o servicio tomando en cuenta el medio ambiente.

- Estudio de viabilidad: Investigacion para  determinar los  beneficios
cuantitativos y cualitativos a corto, mediano y largo plazos.

- Benchmarkmg: Proceso continuo de evaluacién de los productos, servicios y procesos de
trabajo de las organizaciones que son reconocidas como lideres en el campo.

- Desarrollo organizacional: Proceso planeado para aplicar modificaciones culturales
y estructuraies en una organizacion.

- Reingenierfa organizacional: Redisefio de sistemas de informacion, organizacion,
formas de trabajo en equipo y los medios por los que dialogan entre si y con los clientes.
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- Reorganizacién: Revision y/o ajuste de una organizacion con el propésito de hacerla mas
funcional y productiva

Técnicas cuantitativas.

- Andlisis de series de tiempos: Interpretacion de las variaciones de los volumenes de
hechos, costos produccion, rotacion de personal etc., en periodos iguales.

- Correlacién: Determinacién del grado de influencia o repercusién mutua entre dos o mas
variables

- Modelos de inventario: Especificacion de cuando y en qué cantidad de inventarios deben
tenerse

- Modelos integrados de produccién: Reducir el costo con respecto a la fuerza de trabajo,

la produccién y los inventarios.

- Muestreo: Sirve para inferir informacion acerca de un universa de estudio, a partir de una

muestra de él.

- Nomeros indices: Para medir con respecto a una base inicial las fluctuaciones de
volumen de operaciones, errores, costos, ausencias y oirds variables en un periodo

determinado con fines de control.

- Programacion dinamica: Se emplea para resolver problemas que poseen vanas fases
interrelacionadas. donde se debe adoptar una decisién adecuada para cada una de éstas.

- Programacidn lineal: Asignacién de recursos escasos de una manera éptima en relacion
con un objetivo.

- Simulacion: Se utiliza para imitar una operacion o un método antes de su ejecucion real.

- Teoria de colas ¢ de lineas de espera: Optimizacion cie distribuciones en condiciones de
aglomeracion.

- Teoria de fos grafos: Se derivan técnicas de planeacidn y programacién por redes son
diagramas que buscan identificar la Trayectoria critica para planear y programar en forma
grafica y cuantitativa
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- Teoria de las decisiones: Seleccion del mejor curso de accién cuando la informacion se
da en forma probable

PREPARACION DEL PROYECTO DE MANUAL

Como resultado del andlisis y una vez que se cuenta con toda la informacién del manual, es
necesario que todos los elementos separados y desagregados se combinen en una labor
de sintesis, formando un documento integrado El responsable del proyecto debe convocar a
todos los miembros del grupo técnico y/o subgrupos para revisar el contenido y
presentacion de cada apartado.

Validacion

La informacion verificada de cada &rea o unidad administrativa debe presentarse a
la (s) persona(s) para que firme(n) de conformidad Ademads, para verificar que le
informacion esta completa y sea comprensible.

Estructuracion

El grupo técnico debe reunirse las veces que sea necesario para compaginar e integrar el
proyecto final de manual. Esta dinamica de Trabajo tiene que sostenerse hasta que exista el
consenso general de que los resultados obtenidos satisfacen técnicamente los requisitos
preestablecidos.

FORMULACION DE RECOMENDACIONES.

El siguiente paso es convertir las propuestas especificas en recomendaciones. Por su
contenida existen diversos tipos de recomendaciones:

= De mantenimiento: Preservacion general de la misma estructura orgdnica,
funciones, personal, procedimientos etc.

= De eliminacién: Supresién de sistemas, reemplazo de formas, registros e informes,
eliminacién total o parcial de procedimientos, bajas de personal etc.

s De adicion: Introduccidn de un nuevo sistema , incremento de operaciones para un
procedimiento, incorporaciéon de nuevas unidades administrativas, aumento de
personal etc.
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= De combinacién: Intercalar el orden de aplicaciéon de programas de trabajo,
combinar el orden de las operaciones para un procedimiento, compaginar el uso de
formas generalizadas con nuevas formas etc.

= De fusién: Agrupacién de dreas administrativas y personas bajo un mismo mando
unificacién de formas, informes y registros etc.

= De simplificacion: Reduccién de casos en un procedimiento, introduccién de
mejoras en los métodos de trabajo, simplificacién de formas , registros etc.

» De modificacién: cambios en los procedimientos y operaciones, reubicacién fisica
de personal, equipo o instalaciones, redistribucién de cargas de trabajo etc.

= De intercambio redireccionamiento de  funciones, procedimientos o
recursos etc .

ELABORACION DEL INFORME.

Para entregar los resultados de un estudio es necesario la elaboraciéon de un informe en el
que se expliquen las razones por las que se llegaron a esos resultados ademas debe
proporcionar informacién estratégica que les permita a los altos directivos fa toma de
decisiones. Para ello el informe debe estar redactado en forma detallada y libre de

tecnicismos. Las partes del informe son las s guienles.

= Introduccidén: resumen del propdsito , enfque, limitaciones y el plan de trabajo.

= Cuerpo o parte principal: seccion donde se anotan los hechos, argumentos y
justificaciones.

= Conclusiones y recomendaciones.

= Apéndices o0 anexos: se pueden agregar graficas , cuadros de texto o instrumentos

de analisis administrativo
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PRESENTACION DEL MANUAL A LOS NIVELES ADMINISTRATIVOS,

Una vez que a quedado debidamente estructurado el manual, el encargado del proyecto
debe proceder a la presentacion de éste a las instancias procedentes para su aprobacion.

Para ello el encargado del proyecto debe convocar al grupo de trabajo para una dltima

revision, y de no presentar fallas se procede a su presentacion.
A los niveles directivos.

Es recomendable que esta presentacion parta en un documento sintesis derivado del
informe cuya extensién no sea mayor a tremia cuartillas, para que en caso de ser analizada

requiera un minimo de tiempo para ello. Las partes del documento sintesis son:

= Introduccién breve descripcion de las causas que generaron la necesidad cie
elaborar el manual.

= Anadlisis de la estructura organizacional. exposicién de la génesis y desarrolio de la
organizacién, es decir, los sucesos y vicisitudes de mayor relevancia que influyeron
en la necesidad de preparar el manual.

» Diagnéstico de la situacion actual definicién de las causa o problemas que orinaron
el estudio.

= Propuestas de mejoramiento presentacién de alternativas de accién para la
organizacion con sus ventajas y desventajas.

= Estrategia de implantaciéon  explicacion de las etapas previstas para poner en
practica el manual y las medidas de mejoramiento administrativo dentadas
de él.

» Seguimiento control y evaluacion precision de los mecanismos de
informacion , proceso de control y evaluacién, asi como los criterios y medidas que

podrian tomarse en cada caso.
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Al érgano de gaobierno.

De acuerdo con la normatividad vigente, una vez que el manual propuesto ha sido revisado
y analizado por los niveles superiores, debe presentarse ante el consejo de administracion o
su equivalente para su aprobacion definitiva.

A otros niveles jerarquicos.

La exposicién a los niveles departamentales, de oficina o de area También puede basarse
en el documento sintesis pero tratando de hacerlo en Id forma mas accesible posible para
facilitar su comprensién. A si mismo servira para fortalecer el compromiso entre todas las
partes involucradas.

REPRODUCCION DEL MANUAL.

Una vez que el grupo encargado de la elaboracién del manual haya recabado e integrado
las observaciones surgidas en los diferentes niveles de decision, debe coordinarse con la
unidad o area que maneja las recursos econdémicos para que éste sea reproducido para su
distribucién e implantacién. Para esto el lider del proyecto debe suministrarlos parametros
técnicos necesarios para el disefio de la impresién. Las unidades de medida mas
aceptadas para este tipo de documento son:

s Utilizar formatos intercambiables, afin de facilitar su reproduccion, revisién y
actualizacion.

» Que los formatos sean de tamario carta.

» las grdficas o cuadros que por necesidad sobrepasen el tamafio carta seran
doblados hasta alcanzar esta dimensién.

= Utilizar el método de reproduccién en una sola cara de las hojas.

» Procurar que la divisién en apartados, capitulos, areas, etc.

» Presente la separacion es te nombre impreso.

» Qué iodo documento quede integrado por cardtula, portada, indice o contenido,

introduccién y cuerpo.
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CARATULA. Es a la cubierta o cara exteribr del documento, que tiene por objetivo su
identificacién a través de los siguientes elementos.

-Nombre oficial de la organizacion

-Logotipo oficial

-Nombre générico de! manual en relacién con su contenido.

-Nombre de la unidad administrativa responsable de su elaboracién / aplicacion.
IMPLANTACION DEL MANUAL.

La implantacién del manual representa el momento crucial para traducir en forma tangible
las respuestas y recomendaciones en acciones especificas para elevar la productividad,
mejorar la coordinacion, agilizar el trabajo y homogeneizar el conocimiento de la dinamica y
componentes de las organizaciones.

METODOS DE IMPLANTACION.

La seleccion de método(s) para implantar los manuales administrativos esta

estrechamente relacionados con elementos de estructura tales como:

A) Tipo de manual.

B) Cobertura.

C) Recursos asignados.

D) Nivel técnico del personal.
E) Clima organizacional.

F) Entorno

En funcién a estas variables las alternativas para implantarlos son:
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METODO INSTANTANEO.

Generalmente es el mas utilizado ya que la decision de preparar manuales
administrativos- en la mayoria de los casos proviene de los mas altos niveles de al
estructura de una organizacion, lo cual les confiere una naturaleza o validez casi
obligatoria. También se adopta cuando la organizacion es nueva, sino se involucra a un
numero amplio de unidades administrativas, si es relativamente sencillo, si no implica un
gran volumen de funciones sistemas u operaciones, o si en la organizacién existe una

sélida infraestructura administrativa.
METODO DE PROYECTO PILOTO

Esta forma de implantacion implica aplicar el contenido del manual en sélo una parte de la

organizacion, con la finalidad de medir los resultados que ello  genera.

El beneficio que puede aportar radica en que permite realizar cambios en una escala
reducida, llevando acabo cuantas pruebas sean necesarias determinar la viabilidad de la

propuesta.

Una probable desventaja de este método es que no siempre es posible asegurar que lo
que es valida para una parte del todo lo es también para las 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, ya que se trene

conocimiento de que no es proyecto totalmente aceptado
METODO DE IMPLANTACION EN PARALELO.

Cuando se trata de manuales de amplia cobertura, que implican el manejo de mucha
informacion o de caracter especifico un volumen considerable de recursos 0 para
garantizar ia seguridad de todo un sistema de trabajo se emplea este método que implica
la operacién simultanea por un periodo determinado, tanto del ambiente de trabajo o
condiciones tradicionales como de las que se van a implantar. Esta permite efectuar
cambios sin crear problemas, ye que las nuevas condiciones accionan libremente antes de

que se suspendan las anteriores.
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Este método permite atender con tranquilidad cualquier inconvaniente, lo que elimina la

presion del personal inmerso con la consecuente reduccion del margen de error

En los casos en que el mismo personal se encarga de las condiciones tradicionales sea el
que va a tener bajo su responsabilidad la implantacién de las contenidas en el nuevo
manual, se recomienda la programacion de periodos especiales de trabajo en paralelo
procurando que no se afecte el  funcionamiento normal del trabajo. Es recomendable
usar este método solo en los casos en que el manual incluya informacion que pueda
controlar el personal de la organizacién o a los clientes / usuarios, hasta el momento en que

exista la posibilidad de que se han eliminado todas las posibles fallas.
METODO DE IMPLEMENTACION PARCIAL O POR APROXIMACIONES SUCESIVAS.

En este método, de gran utilidad para implantar manuales que implican
modificaciones sustancies ala operativa normal consiste en seleccionar parte de su
contenido o de estas areas especificas para introducir los cambios sin causara grandes
alteraciones, y dar el siguiente paso solo cuando se haya consolidado lo anterior, lo que

permite un cambio gradual y controlado.
COMBINACION DE METODOS.

Consiste en el empleode mas de un método para implantar un en funcion de

los requerimientos técnicos de su contenido.

Es importante que para la implantaciéon del manual se formen equipos de trabajo en
todos 'los niveles jerarquicos de la organizacién que, coordinados por el grupo
técnica responsable del proyecto, asuman la tarea de capacitar al! personal

para agilizar y homogeneizar su aplicacion.
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DIFUSION DEL MANUAL.

Para dar a conocer el manual es conveniente definir un programa para su presentacion y
que con base en las acciones que para su efecto se establezcan y se procedan a celebrar

précticas, platicas, seminarios, foros de decisién y cualquier otro evento de este tipo.

También se pueden llevar a cabo reuniones de sensibilizacion, por medio de las cuales se
puede incrementare la confianza y colaboracion del personal, ya que a través de ellas se les
comunica los objetivos prepuestos y las bondades que de ello pueden resultar.

En forma paralela se deben emprender campafas de difusién mediante revistas, boletines,
folletos, y cualquier otro recurso de informacion que refuerce la aceptacién del manual, asi
como los cambios que de él pueden surgir.

La atencién que se ponga a estos aspectos puede contribuir al éxito de la implementacion,
particularmente cuando las medidas de mejoramiento puedan afectar a una organizacién de
manera radical o a un ni nivel grupal o sectorial.

REVISION Y ACTUALIZACION.

La utilidad de los manuales administrativos radica en la veracidad de la informacion
que contienen por lo que hace necesario mantenerlos permanentemente actualizados por

medio de revisiones periédicas. Para ellos es recomendable:

= Evaluar en forma sistematica las medidas de mejoramiento administrativo
derivadas de la implantacion del manual asi como los cambios
operativos que se realcen en la organizacién.

= Establecer un calendario para la actualizacién del manual.

= Designar un responsable para la atencion de esta funcién.
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CAPITULO 7
MANUAL DE

GESTION PARA UNA
EMPRESA DE
SERVICIOS
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INTRODUCCION

El curso “formacion de ejecutivos telefénicos (E. T.)”, es impartido con el

propdsito de capacitar al personal de nuevo ingreso en el desarrollo y aplicacion
de conocimientos, habilidades y aptitudes necesarios par la ejecucién de un
adecuado servicio en la atencidn a clientes de la editorial.

Este curso para su mayor aprovechamiento esta dividido en tres etapas:

Induccién en la atencion a clientes de la editorial: EI E. T. Tendrd la
oportunidad de conocer algunos aspectos importantes de la empresa,
conceptos, filosofias, etc.

2. Elaboracion de Reportes: teoria-préctica. En esta etapa se estudian y se
pondrén en practica conceptos previamente estudiados.

3. Técnicas de atencidn a clientes: en este se daran las bases y principios para
que el E. T., pueda realizar una adecuada atencion, desde el saludo hasta la

despedida

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:

- ARBRA ERICA MICHEL
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OBJETIVOS

1. Al terminar el curso, el E. T. de nuevo ingreso desempefara
eficientemente la uncién de atencién a clientes, a partir de la correcta
aplicacion de politicas, procedimientos, elaboracién y captura de reportes.
2. Altermino del curso el E. T. de nuevo ingreso desarrollara actitudes y
habilidades de atencién y servicio de clientes, mediante la aplicacién de
algunas técnicas.

AREAS DE APLICACION O ALCANCE DE LOS PROCEDIMIENTOS.

El presente manual serd para la aplicacion en el area de atencién a clientes
via telefénica en campafia permanente de apoyo a una Editorial.

RESPONSABLES.
Elaboracién : Erica Michel Bautista Arbea.
Revision: Responsable de Campaiia.

Autorizacién: Representante Legal.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
ARBRA ERICA MICHEL
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A-ti-enD, es una empresa dedicada a actividades de Telemarketing y atencién de

A-Ti-enD

MANUAL DE GESTION

[

clientes, es requerida principalmente como herramienta en campafas integradas de
mercadotecnia directa donde se combinan medios masivos o semimasivos.

SERVICIOS

®.
<

Mercadotecnia.

Comercializacion.

Seguimiento de Cuentas.
< Actualizacion de base de datos.

< Analisis e interpretacién de resultados.

< Programacién de campafias publicitarias.
Call Center.
Almacén.

Distribucién y Logistica a Nivel Nacional.

COBERTURA

Brinda servicio en toda la Replblica Mexicana, ya que su estructura
permite  ofrecefle el mejor servicio en cualquier parte de la republica.
La calidad de servicio de nuestros representantes de ventas por teléfono (RVT's), y la
experiencia  en campafias de  Atencién a Clientes, asi como
en ventas de produclos Yylo semvicios, es considerada como wuna de
las mejores en el Telemarketing Mexicano. El personal esta profesionalmente capacitadoy en
constante actualizacién para poder brindarle siempre un servicio de primera calidad.

ELABORO: BAUTISTA
ARBRA ERICA MICHEL

AUTORIZO:

REVISO:

125




FECHA | 01/12/05

Por lo tanto el nivel de sistematizacién de A-ti-enD, permite poner a su
disposicién el nimero de estaciones necesarias para atender sus requerimientos
en cualquier tipo de campafa, sea de entrada o salida y cualquier tipo de
aplicacion. A-ti-enD tiene 2 grandes divisiones para una mejor atencion; venta de
productos y servicios:

Venta de productos.

Radio y Television.

Medios masivos de comunicacion.
Catalogos.

Toma de pedidos.

Cobranza.

Distribucién.

Almacén.

Servicios de Atencién a Clientes.

Servicios.

Respuesta a detonadores publicitarios.
Actualizacién de ase de datos.

Desarrollo y disefio de imagen.

Reestructuracién d cartera.
Llenado de cuestionarios.
Estudios de mercado.
Desarrollo en Internet.
Correo directo.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
ARBRA ERICA MICHEL
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A-Ti-enD
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PERFIL

Es una empresa sindénimo de Servicio, Comunicaciéon, 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 brindard soluciones profesionales a sus-
necesidades.

Su visién 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 mas

facilmente a donde se quiere aplicar este manual de gestién, ya que es necesario
una “organizacion formal donde la estructura este planeada e intente de manera
deliberada establecer un patrén de relaciones entre sus componentes, el que
conducira al logro eficaz del objetivo. Es resultado de una decisién explicita.”

AUTORIZO:
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En este organigrama se muestra se muestra la manera de como es la estructura
jerérquica de A-ti-enD; en esté se pretende mostrar como la 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 campana, siendo esté el que tenga mayor grado jerarquico para
tomar decisiones con respecto a la campafa en proceso, ya tiene el mayor

conocimiento y herramientas para este y la mejor toma de decisiones.

Posterior mente, manejado como un staff, se encuentra el superviso general,

este tiene la autoridad directa sobre ambos supervisotes y los RVT'S, teniendo

también la autoridad delegada cuando no se encuentra el responsable de

campana.

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

directos a el supervisor general y el responsable de campana.

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 elaboracidn de reportes de las actividades desempefiadas.

l
ELABORO: BAUTISTA REVISO: DR. MEJIA AUTORIZO: RINCON
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ASAMBLEA DE
ACCIONISTAS
REPRESENTE
LEGAL
RESPONSABLE CONTABILIDAD
DE DE
CAMPARA PERSONAL
—
SUPERVISOR
GENERAL et S S .
: SUPERVISOR SUPERVISOR
3 MATUTINO VESPERTINO

H4<m
4<x
4<m
4H< 7
“4<Z
H<
4<®
H<
4H<®
4H< D
4H<®
“4<
4<m
4<®

¢ RVT= Representante Via Telefénica

CUADRO 1.3 Organigrama de A-ti-enD S. A.

! Organigrama elaborado por el autor Bautista Arbea Erica M.
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FILOSOFIA

Para lograr la satisfaccion de clientes y empleados, se ha establecido los:
siguientes puntos que conforman su filosofia, por lo que el cumplimiento de la

misma, sera de suma importancia.
FILOSOFIA CON EL CLIENTE.

Cumplimignto de objetivos.

Servicios de-calidad. -

Administrar‘ y trabajar evitando todo gasto o funcion 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.

Desarrollo de nuestro personal.

Crear un agradable ambiente de trabajo.

Motivacién para que se esfuerce en lograr sus metas de trabajo y personales.

Mantener una relacién de comunicacién de puertas abiertas, en donde puedan
expresar sus inquietudes.

La comunicacion genera confianza y desarrollo laboral.

I REVISO: l AUTORIZO
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RESPONSABILIDADES

1. Mantener una buena conducta y buenas costumbres dentro de la
empresa.

2. El trabajo se desempefiara con la intensidad, cuidado, forma, tiempo y -
fugar convenio.

3. Checar las entradas y salidas, ademas de firmar el registro 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 indole personal de importancia,
con previa autorizacion del supervisor.

7. Tratar de realizar la atencién telefénica en el momento para no hacer
llamadas posteriores a los clientes.

8. Las conversaciones en el trabajo, deberan ser en voz baja y fuera del
area de trabajo de tus demas compafieros, para no afectar su servicio.

9. En e horario de Trabajo, es tu obligacion observar los siguientes puntos:
10. Mantener absoluto respeto con tu compafieros de trabajo.

11.  Presentarse a trabajar conla indumentaria adecuada (formal o casual,
nunca con tenis ni pants)

12. Cuando tengas que faltar al trabajo por enfermedad, deberas hacer lo

siguiente: avisar por teléfono al jefe inmediato, y entregar al siguiente dia tu

incapacidad, ya que es el unico justificante que la empresa admite.

13.  Hacer uso adecuado del equipo de trabajo.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
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DEPARTAMENTO DE ATENCION A CLIENTES

PROCEDIMIENTO GENERAL DE LA ATENCION DE UNA LLAMADA.

CENTRO DE RECEPCION AREA 1 OTRAS AREA 3 AREA 4 REPORTES
DE LLAMADAS AREA 2 COBRANZA AREA 5
_,| Socio A. ¢ Com Qué neces?[‘a\
sera la cambio de
Inici ' ™ forma < domicilio,
nicio Suscripciones pago? reposicion,
> [ \%:.?
No
| identificada
Tarjeta de
Recepcion Credito. Hacer reporte
Hacer cargo.
de llamadas,
canalizacion |
a cada area T Depésito; dar Hacer
informacion e modificaciones
Fin en sistema.

CUADRO 1.4 Diagrama de procedimiento general de la atencion a una llamada.
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FUNCIONES DEL EJECUTIVO TELEFONICO

Brindar informacién general acerca de suscripciones, informacion acerca de
la entrega de ejemplares, fechas de pago, confirmacion de pagos, ndmero
telefonica de redacciones, informaciones sobre socio &guila, inicio-
vencimiento de suscripcion, venta de nimeros atrasados, confirmacion de
pagos, facturas, formas de pago.

Hacer nuevas suscripciones (esporadicamente).

Renovaciones de suscripciones.

Cambios, correccién de domicilios.

Reposiciones de ejemplares.

Reportes especiales.

Cancelaciones, pagadas y a crédito.

Ampliaciéon y/o cambio de revista.
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CONCEPTOS BASICOS

Actualizacidn de domicilio. Es cuando un suscriptor indica que el hombre de su
calle, numero, interior, C.P., etc., ha cambio a consecuencia de la actualizacién
por parte de alguna autoridad; también puede darse el caso que al corroborar
sus datos, el operador se percate de que el cddigo ha cambiado por parte de
SEPOMEX por actualizacion.

Ampliacidn. Se conoce asi al tramite previamente autorizado por un supervisor,

de extender la suscripcion, ya sea al inicio o al final de la misma.

Ampliacidn en sistema. Es cuando por algun factor se deba reponer algin
ejemplar, solo que este se hara al final de la suscripcién. Se descontara del
registro en sistema una edicion para que asi el sistema asigne el envio de una

edicién mas, (ejemplo: la suscripcion inicia en Enero, por tanto debe acabar en

Diciembre del mismo ano, al ampliar 1a suscripcion, el sistema marcara que

ahora la suscripcidn finalizara en Enero del siguiente afio).

Ampliacidn por fuera. Es cuando se debe agregar al registro en sistema una
edicién mas, que se contard al inicio de la suscripcién; es decir, el sistema
contabilizara una edicidn enviada de mas, (ejemplo: la suscripcion inicia en
Diciembre, pero la edicion del mes anterior Noviembre, es exigida por el
suscriptor , por lo que la suscripcién se contabilizara ya no de Diciembre a
Noviembre, si no ahora de Noviembre a Octubre.

ELABORO: BAUTISTA AUTORIZO:
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Cambio de domicilio. Es cuando el suscriptor desea que se le realice el cambio de

direccion en cuanto el envio, es decir, los datos reflgjados en sistema seran
alterados con la finalidad de que las revistas se envien a ofra direccién. Entre
algunas de las razones que se encuentran para hacer cambio de domicilio se
encuentran: por cambio de residencia, por problemas de entrega, por que es un

regalo.

Cambio de revista. Es cuando ya se cuenta con alguna suscripcién a alguna revista,
pero se desea cambiar por algin otro titulo (con previa autorizacion del supervisor);
este proceso se aplica cuando la suscripcién ya esta pagada, (ejemplo: se cuenta
con la suscripcion de Vanidades y se desea hacer el cambio por Cosmopélitan).

Cancelacion. Es el proceso para dar de baja un registro. Es la suspension del

servicio.

Cancelacién de orden a crédifo. Es cuando se cancela un registro que aun no ha
sido pagado, pero que se debe cancelar por que al cliente no le interesa continuar
con dicha suscripcién. 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 canelar alguna suscripcion que ya ha
reflejado el pago en el registro del cliente ( con previa autorizacién del supervisor),
por inconformidades del cliente, por no poderse garantizar |a entrega.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
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Correccién de domicilio. Es cuando al corroborar la direcciéon con el cliente esté se

percata de algin dato errdbnec o el mismo operador detecte algin dato mal
capturado. La correccién implica algiin dato que pueda afectar significativamente la
correcta entrega de la publicacidén, como lo puede ser: calle incorrecta, nimero
incorrecto de la casa, carencia del interior, edificio, departamento, nombre incorrecto
de la Colonia, ‘Municipio, Delegacién o Estado, Codigo Postal errébneo o Zona de
Reparto.

Envio a ofra persona. Es cuando se activa la opcion capturar en el sistema, otros
datos para la entrega de la publicacién, es decir que llegue a nombre de alguien mas

a otra direccion.

Facturacion. Es la captura de datos por que el cliente requiere de factura par
comprobar datos. Las revistas no causan IVA, por lo que la factura no es para

deducir impuestos, sino para comprobar gastos.

Investigacién 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 situacion 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 del suscriptor.

REVISO: DR. AUTORIZO:
ARBRA ERICA MICHEL

136



I FECHA I 01/12/05
A-Ti-enD L

|
|

h
MANUAL DE GESTION ‘

PAGINA: [l 17de79

Ordenes ya pagadas. Son la suscripciones en donde ya se ha recibido

previamente el pago antes de haber comenzado la suscripcion.

Refacturacion. Es el proceso que debe realizarse cuando un suscriptor desea el
envio de una factura después de haber pagado y que este pago ya se vea
reflejado en el sistema.

Renovacion. Es cuando se da continuidad a una suscripcion.

Renovacién automatica. Es cuando se siguen enviando ediciones para que no
se pierda continuidad. Este tipo de renovacién no implica que también el cobro

se haga de forma automatica.

Renovacion positiva. Es cuando el suscriptor decide o acepta continuar con la
suscripcion haciendo su pago. Si el pago no se hace en tiempo, podria
perdérsela continuidad.

Reposicion. Es el reenvié de alguna edicién por que esta no fue recibida por el
cliente o que no incluia algin gagdet, o por ser una edicién maltratada. Aclarese
que solo se pueden hacer reposiciones de seis meses atrds, incluyendo el

presente mes.

ELABORO: BAUTISTA REVISO:; AUTORIZO: -
ARBRA ERICA MICHEL

137



=

A-Ti-enD

MANUAL DE GESTION PAGINA:

Reposicion especial. Es cuando se debe enviar nuevamente alguna edicion no
recibida por el cliente, solo que esta era acompafiada por alglin obsequio de
alguna promocion. Puede darse el caso de si recibir la ediciébn mas no el
obsequio.

Reposicién ya capturada. Es cuando ya existe un reporte previo en sistema,

pero que el cliente sigue sin recibir.

Suscripcion. Es cuando un cliente indica sus datos para la entrega de alguna

publicacion.

Venta de nimeros atrasados. Es tomar el reporte de algin cliente o suscriptor
interesado en tener alguna edicién anterior. Por lo general solo se conservan en
inventario de seis meses atras, incluyendo el presente mes, las excepciones
son: Disney Wicth, Somos, Big Bang.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
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SUSCRIPCIONES

LO QUE SE DEBE SABER PARA TOMAR UNA SUSCRIPCION

1 .-Conocer a que titulo se va a suscribir nuestro nuevo suscriptor. (Verificar

anexc 1)
Descripcion de los 49 fitulos de suscripcion de la Editorial,

El 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 inscripcion haciendo un total de 12 ejemplares. Sin embargo hay

excepcién en los siguientes titulos:

VANIDADES y COSMOPOLITAN, son catorcenales, la suscripcion dura un
afioy se envian 26 ejemplares.

ELABORO: BAUTISTA AUTORIZO: RINCON
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FURIA MUSICAL y ERES: son quincenales, la suscripcion dura un afo y se
envian 24 ejemplares.

TU, la revista es quincenal, la suscripcién dura 6i meses y se envian 12 revistas.
ERES NOVIA, es bimestral la suscripcién dura medio afio y se envian 6 revistas.

OCEAN DRIVE, en los meses de Enero y Febrero, Julio y Agosto la revista es
bimestral, pero el resto del afio es mensual, la suscripcién dura un afio y se

envian 10 revistas.
BIG BANG, es semanal, la suscripcion dura 4 meses y se envian 16 revistas.

Cada titulo tiene un CODIGO DE REVISTA, son 4 digitos que identifican la

revista.

También cada revista tiene un NUMERO DE EDICION, que es una clave que -

identifica el mes o el nimero de revista segun se vaya editando.
2.-Cual es el tipo: la promocién vy el costo vigente.

El operador debe conocer las promociones vigentes y consultar los tipos que se
dieron de alta para identificar y aplicar la promocién correcta (precio, descuento,

ediciones a enviar y regalo) segun el interés del suscriptor.

Asf mismo debe conocer las fechas o los periodos de dichas promociones para

manejar promociones vigentes y evitar errores o engafos a los futuros clientes.

ELABORO: BAUTISTA 1 REVISO: ) ‘ AUTORIZO: ‘
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Las promociones vigentes se visualizan en el archivo de Precios 2005, donde las
hojas de Control de Tipos se describe cada tipo vigente, asi mismo el operador
debe estar familiarizado con la clave de cupon de la promocién que se vaya a
capturar para anotar el cddigo de origen en cada suscripcion, estas claves se
obtienen del archivo de Precios 2005 y del archivo Claves de Cupén.

3.- A quien y a que domicilio se va a enviar la suscripcion.
La captura de la informacion en el sistema debe ser con mayusculas.

El Titular de la suscripcion debe ser una persona fisica, un adulto y no deben
escribirse titulos ni utilizar abreviaturas en los nombres.

Si la revista la va a leer algun menor de edad o se debe entregar en un domicilio
diferente al del titular, sede dar de alta el 'Envio a otra persona. También en los
casos donde la revista deba entregarse en algin departamento dentro de alguna

empresa.

La captura del Domicilio debe hacerse conforme al Manual de Captura de
Direcciones proporcionado por SEPOMEX, que entre otras cosas estipula que:

Direccidn: La palabra “Calle” solo debe usarse cuando se trate de una calle
numeérica o que lleve el nombre de una letra. Debe anotarse un numero exterior
y si existe también el interior, este debe sefialarse con un guién (450-1), no

deben usarse la abreviatura No. 6 NUM 6 INT.

En caso de ser un Edificio debe anotarse el numero de departamento y puede

utilizarse las abreviaturas para edificio y para departamento. Si se trata de una

Manzana y un lote debe abreviarse de forma correcta.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
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Colonia: Se debe verificar en el CP_CONS, para corroborar el tipo de
asentamiento y que sea la colonia correcta. El tipo de asentamiento 'Colonia’, no

debe capturarse.

Cddigo Postal.. Este debe consultarse en el CP_CONS y debe ser el correcto

segun el nombre de la colonia o asentamiento.

Poblacién: En este campo debe anotarse el Municipio- o la Delegacién que
proporciona por el CP_CONS, al momento de verificar el fa Colonia y el Cédigo

Postal

Estado: Debe capturarse el numero del Estado a que corresponda el
Municipio verificado el CP_CONS.

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 utilizarse los siguientes signos',,..",",,

())éé,, et

En caso de que el domicilio de entrega sea a un Apartado Postal, en el campo
de direccién debe anotarse la leyenda APARTADO POSTAL mas el nimero del
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.
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También es importante saber que SEPOMEX no garantiza la enirega en las

zonas donde se estipule que: NO hay reparto, en los domicilios 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 nueva suscripcion.

Deposito, se genera el envio de una ficha prellenada con los datos del

suscriptor, esta ficha es del banco HSBC y se recibe en un periodo de 2

semanas aproximadamente.

Tarjeta de crédito, el cargo es el mismo dia, bajo la razén social de Editorial
Televisa por el monto de la suscripcidn. Si se adquiere mas de una suscripcion

aparecera la suma total de las suscripciones adquiridas.

Si en su localidad no existe un banco 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.

5.-Cuando comenzara a enviarse la suscripcion.

La suscripcién comienza a generarse una vez que se registra el pago de la
suscripcion en el sistema. La primera edicién que se envia sera la que alcance

segun el cierre de edicién, una vez que sea autorizado el registro.

El cierre de edicion es la fecha de cierre o de corte para el envié de una edicion

(a fin de preparar el etiquetado, el envio y la entrega de cada revista).

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
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El cierre telefénicos, es la fecha de cierre o de corte para las ventas telefonicas
del envio de una edicion. Esta fecha es utilizada por el operador de la venta de

una suscripcién y puede ser un dia o dos antes del cierre de la de edicidn.

Si la suscripcion incluye un regalo, este va enviarse cuando se registre el pago
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 REVISO: AUTORIZO:
ARBRA ERICA MIGHEL

145




[ reora JLovizns ]

PAGINA: [| 26de70

PROCESO DE UNA TOMA DE SUSCIPCION

1.-ldentificar los 49 titulos que maneja la editorial; asimismo como conocer de

cuales se cuenta con suscripcidn y cual es el que se desea capturar.
2 - Verificar el tipo vigente y el costo de la promocion 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 opcidn: Alta de

Suscripcion, para poder ingresara esta opcidn tecleamos la letra "S™ o el numero
Il-‘ II‘

5.- Buscar en el sistema, el titulo a capturar con el tipo y precio y numero de
‘ejemplares correspondientes. Para realizar la bus-queda del titulo podemos
hacerlo de 3 maneras: 10 Avanzando con la tecla de avance de pagina hasta
encontrar la publicacién que estamos buscando, 20 Capturando el cédigo de lé
revista en el espacio de Publicacién y dando enter y 30 Anotando el titulo de la

revista en el espacio de Nombre de la Publicacién y dundo enter.

6.- Cuando localizamos la revista correcta nos colocaremos en el titulo y tipov
sobre el espacio de Opcién y digitaremos la tecla "1" para seleccionar la
suscripcion siempre y cuando sea una sola suscripcion a capturar de ese titulo
por que si son mas anotaremos el numero de suscripciones de ese titulo
capturar. Si capturamos mas de una suscripcién a diferentes titulos,
seleccionaremos cada uno con el numero de suscripciones a capturar en cada
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7.- Al momento de dar enter para entrar a [a toma de la suscripcién aparecera

una segunda pantalla donde nuevamente se nos corrobora a gue titulo se esta
turnando la suscripcion, con que costo y con gue tipo, antes de dar enter o F 10

si los datos son correctos si hay algan error teclear F3 para salimos y corregirlo.

8.- En la pantalla de captura de datos, comenzaremos a anotar los datos del
suscriptor de la siguiente manera. Nombre, Apellido paterno y Apellido materno
Es importante no dejar espacios innecesarios en la captura.

9.-En el campo de Direccién se anotara la calle con numero exterior e interior o

el edificio y el departamento n la manzana y el lote, etc.

10.-El siguiente campo es el Cédigo Postal que se debe capturar utilizando la
opcion F4, donde se desplegara un Menl con los 32 Estados Federales y
después anotaremos la colonia y daremos enter para que se despliegue una
Lista de colonias y seleccionaremos la colonia con el cédigo postal correcto con
la tecla "I" 0 "S”. De esta manera en la pantalla de captura aparecerian de forma
automatica, el cédigo postal, 1a colonia, el municipio y ¢l estado y a la vez se
verificaran estos datos en el CP-CONS para aseguramos de que estén correctos
y actualizados. Si por algin motivo la colonia no aparece u el cédigo postal no

es el correcto habra que verificarlo con el supervisor.

11.- El campo de Referencia Domiciliaria es un campo que no aparece en la
impresién de los dalos del suscriptor por lo que no debe anotarse ningtin dato

referente _al domicilio del suscriptor. Pero como es un campo validado debe

anotarse un punto para que el sistema permita acceder a otra pantalla.
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Ademds este campo se utiliza para anotaciones que solo puede visualizar el
operador de As-400, por ejemplo anotar el cddigo de seguridad de la tarjeta
American Express bajo la leyenda AMHX seguido de los 4 digitos de dicho
cédigo, también se anotan fechas y observaciones sobre cambios que se

susciten durante el periodo de suscripcion.

12.- Capturar el Numero Telefénico del suscriptor con su respectiva clave lada.

Se omite la clave de acceso a larga distancia (01) y siempre deben ser 10

digitos.

13.- Indicar la Forma de Envié que siempre de debe de ser “1” correo ordinario.

14 — Anotar la Forma de Pago, que én la captura de suscripciones solo hay 2
opciones: "4"" que indica que el pago sera con un deposito bancario (HSBC) 6
9" que nos dice que el pago serd con una tarjeta de crédito al momento de
capturar la suscripcion.

15.- Capturar la Fecha de Pago, la cual debe sera la fecha en la que se esta

tomando la suscripcién; esta se captura con el afio/mes/dia, ejemplo: 20051101.

16.- Indicar cual va a ser la Edicién a enviar, en este caso vamos tenemos que

anotar la edicion de acuerdo al cierre telefénico (calendario de Cierres).

17.- Anotar el Cédigo de Origen de acuerdo a la promocién con la cual se esta

tomando la suscripcion.

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.- Verificar si ir va a activar el Envio a Otra Persona, regularmente esto se
hace cuando se regala la suscripcion, (una persona queda como el titular de la
suscripcion y otra es quien la que recibe), ejemplo: -El senor Gil se comunica
para lomar una suscripcion de eres nifos pero quiere que llegue a n‘ombre de su
hijo, en este caso el sehor Gil queda como titular y en el envio se capturan 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 ningun error. Ademads en la parte superior de la
pantalla aparece asignado el nimero de suscriptor, este de debera anotar para

proporcionarselo al nuevo suscriptor.

20.- Para grabar los dalos capturados daremos un enter para acceder a la
siguiente pantalla: Pantalla de Datos Adicionales. Si por algiin motivo el sistema

no permite acceso a esta pantalla verificarlo con el supervisor.

21.- En esta pantalla aparece la opcién num. donde tendremos que anotar los

datos para la referencia bancaria, si es que se va a pagar con deposito, esta

referencia se arma con los tres digitos def operador, mas 4 digitos del codigo de
la revista, mas 7 digitos del numero de suscriptor y 2 digitos del afio de

renovacion.

Si el pago se hace con cargo a tarjeta de crédito se anularan los 76 digitos del
numero de tarjeta; si se trata de una tarjeta American Express solo se anularan
15 digitos. Es importante verificar el numero de tarjeta en 2 ocasiones,
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22- En la opcién de Fecha de Vencimiento, si se trata de una ficha de depdsito
anotaremos el vencimiento de la ficha, que debe de ser de 30 dias después de
la fecha en la que se esta tomando la suscripcién y se captura anotando primero
el ano, mes y dia (20051121).

Si el pago es con tarjeta de crédito, se anctara la fecha de vencimiento de la

tarjeta y se captara anotando primero el aho. mes y dia, (hay que tener presente
que el cliente dara la fecha tal y como aparece en la tarjeta: 12/05 mes y afio y
nosotros lo convertiremos a afno, mes y dia 20051231, para capturarlo en el
sistemay). ‘

23.- En el rengldn de Banco anotaremos el numero 36 que es el Banco Bital
ahora HSB si el pago se hace con un depésito; pero si se paga es con tarjeta de

crédito, anotaremos el numero del banco al que corresponde la tarjeta.

24 - Para grabar lodos estos datos capturados daremos un enter y los

visualizaremos para verificar que la captura sea correcta.

25- Para salir de la pantalla de Dalos Adicionales lo hacemos con un enter y con

esto quedara capturada la suscripcion.
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Adicionales aparecera una pantalla llamada Factura a Otra Persona, en esta tendremos que

anotar los datos de ia factura de la siguiente manera:

Nombre: Anctaremos el nombre con el cual se estaré facturando (Razén Social)

Direccion, Colonia, Codigo Postal, Poblacion 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 del 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 dara enter para grabar la informacion por completo del registro. Ademas se

solicita al nuevo suscriptor_enviar_carta y_copia del RFC por fax, si no se recibe la

documentacion o esta incompleta no se envia la Factura.

27— En caso de haber solicitado activar el Envié a otra persona, después de salir de la
pantalia de Datos Adicionales aparecera una pantalla llamada Enviar a Otra Persona, en esta
pantalla tendremos que anotar los datos de la persona a in que se estard enviando la
suscripcién, lo:* datos de la colonia nuevamente se capturaran con ha leda "F4" por lo cual
nuevamente es Necesario verificar con CP_CONS los datos antes de capturarlos. Al concluir
con la captura de los datos del Envio a Otra Persona se dard enter y con esto quedara por

concluida la toma de la suscripcion.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
ARBRA ERICA MICHEL
151



FECHA | 01/12/05

PAGINA: ||l 32de79

El reporte que debe presentarse en el Archivo de Reportes Varios debe contener:

F
i

A-Ti-enD

B

ELABORACION DEL REPORTE

Numero del suscriptor.

Nombre completo del suscriptor.

Indicar que es una suscripcion.

En forma de pago, si este pago es con tarjeta el
numero completo de la tarjeta, en el caso de depdsito
bancario, indicar depdsito.

En fecha, la fecha de vencimiento de la tarjeta
mes/afio; en pago con depdsito no lleva ninguna
observacion.

En Banco, el Banco emisor o Institucién que respalda
la tarjeta de crédito, en el caso de depdsito indicar
HSBC.

En observaciones: si tiene envio 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.
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EXPLICACION DE PANTALLAS DE AS-400 ,

El sistema AS-400 es el sistema que nos ayuda a trabajar en la Atencion a

Clientes; en este programa se encuentran informacién de todos lo suscriptores
que ya cuentan con una suscripcion, los clientes que desean o estan en proceso

de tener una, y los clientes que decidieron no continuar con ella.

Este sistema es de suma importancia, ademas 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 sistema AS-400 (sistema negro).

Una vez abierta esta ventana, en la parte superior izquierda esta un icono de
CONECTAR, se debe dar un clic.

Aparecera una pantalla que presenta el programa, aqui se debera dar un clic.

Enseguida apareceran algunos datos donde nos piden informacion, los datos
que utilizamos una clave y password (estos son asignados por la empresa y
generalmente se encuentran en la parte superior derecha de la P.C).

En el campo de clave se colocara la asignada con LETRAS MAYUSCULAS,
enseguida de haber capturado dicha informacién NO dar enter, ya esto bloguea
el sistema, la manera correcta es enseguida de capturar la clave con las
FLECHAS se debe posicionar en el siguiente campo.

En el campo de Password se capturara el asignado por la empresa de manera
correcta y ahora si se dara un enter. (En el caso de que el sistema se bloque,

inmediatamente se debe notificar al supervisor).
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7. Si los datos fueron capturados de manera correcta, aparecera la pantalla de
MENU DE CONTROL DE LLAMADAS; pesar de que menciona 16 opciones,
solo se ocupan dos que se explicaran mas adelante. Aqui (por lo general se
seleccionara la opcién de MENU DE SELECCION DE CAPTURA DE
LLAMADAS.

. La forma de acceder a este registro es mediante el posicionamiento de este
opcidén y colocar una “S” o “1” y dar enter para acceder.

. Aquf se pueden manejar 3 pantallas con diferentes opciones para uso, de las
cuales solo se ocupan 5 funciones; la manera correcta de avanzar a cada

pagina sera mediante la tecla Av Pag.
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CAMBIOS EN ACTIVOS

En la pantalla de cambios activos, es posible entrar a un registro y modificarlo,
para esto siempre y cuando sea necesario; cuando se entra a un registro, se
dice que es un registro en vivo, por que podemos alterar la informacién 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 titular.

Hacer alguna correccién del domicilio ya sea del titular o de la entrega.
Hacer algun cambio de domicilio.

Actualizar la informacion.

Hacer la anotacion (en referencias, de domicilio correcto, cambio de domicilio,

actualizacion de domicilio, se activa envio a otra persona, ediciones agotadas).

Activar el envio a otra persona.
Desactivar el envio a otra personas.
Hacer correccion, actualizacién, cambio de domicilio en el envio a otra

persona.
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La forma de entrar a esta pantalla es de la siguiente forma:

Visualizar enla pantaila principal la opcién de cambios activos y posicionarse
y con “S” 0 “1” seleccionar y dar enter,

Aparecera una pantalla que indica “trabajar con suscripciones” y nos
maneja 3 opciones ( 2= cambio, 4= Cancelacién, y 7= reposicion), de las
cuales solo se utilizara una ta opcion 2= CAMBIO.

En la parte superior pedira la publicacién; aqui se debera anotar el cddigo de
la revista que se esta buscando y de manera automaética al terminar de capturar
este dato, el pulsor se posicionara en el registro de suscripcién, donde se debera
notar el numero de suscriptor previamente reconocido y dar enter para que se
desplegué la lista de suscriptores.

Una vez reconocido el registro que se desea modificar, posicionarse en el
registro y colocar un niimero 2 que es la opcién para el cambio y dar enter.

Podria decirse que se abre el registro seleccionado con la finalidad de acceder
“en vivo” al registro; en esta pantalla podrén confirmarse varios de los datos que
se pueden visualizar en consultas activos.

Es importante colocar en el campo de referencia la observacién de lo que se
le hace al registro.
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En el caso en donde se desea hacer un cambio en cuanto al Cédigo Postal ,
es importantes sefalar que en esta pantalla de cambios activos, en el area del
domicilio del titular, se debera posicionar el pulsor en el Cédigo Postal y dar la
funcién F4, donde se desplegara un Menu con los 32 Estados Federales y
después anotaremos la colonia y daremos enter para que se despliegue una
Lista de colonias y seleccionaremos fa colonia con el cédigo postal correcto
con la tecla "I" 0 "S". De esta manera en la pantalla de captura aparecerian de
forma automatica, el cédigo postal, la colonia, el municipio y el estado y a la
vez se verificaran estos datos en el CP-CONS para aseguramos de que estén
correctos y actualizados. Si por algiin motivo la colonia no aparece u el cédigo
postal no es el correcto habra que verificarlo con el supervisor.
Para guardar los cambios se dara un enter.
En el caso de tener activado el envio a otra persona, al dar enter se abrird una
segunda pantalla donde podran ser visualizados los datos para la entrega a
nombre e alguien mas o a otra direccion.

10. Es importante confirmar también estos datos, ya que pueden ser mas
importantes que el de el titular, ya que a esta se envia a publicacion.

11. Confirmada la informacidn se debe dar un enter para grabar la informacion .
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CONSULTAS PENDIENTES

Ente tipo de consultas, se puede vetificar informacion de registro de clientes y
suscriptores cuyos registros estan pendientes de pago; ya sea por una nueva

suscripcidn o por renovacion.
l.a metodologia para utilizar opcién es la siguiente:

. En el mend de Control de Llamadas, seleccionar la opcién: consultas
pendientes, para poder ingresara esta opcién tecleamos la letra "S"™ o el
numero "1".

. Situarse en el drea de nombre y capturar el nombre del titular de la suscriptor
dar enter. .

. Posicionarse en el registro que se desea hacer el cambio de forma de pago
con “S” 0 “2” (cambios), y dar enter.

. En la pantalla se visualizara los datos del suscriptor, mas adelante se dara
mayor referencia de cémo trabajar con esta opcion5. Una vez mas identificar
que el registro, sea al que se va hacer el cambio de tipo, y anotar el nimero
de suscriptor.

. Ofra forma de consulta en esta pantalla, es una vez realizado el paso 1y
dos, posicionarse en el registro que se desea solo visualizar la informacién
principal del registro , se debera posicionarse en el registro deseado y

colocar un “56” (opcion visualizar registro) y dar enter.
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CONSULTAS ACTIVAS

Una consulta activa, es un registro que ya esta dado de alta en el sistema, es

decir, una suscripcion donde ya se ha registrado el pago. En esta opcidn existen
tres formar de consultar y visualizar los datos de un suscriptor: 1 mediante el
nimero de suscriptor; 2 mediante la bisqueda en los Estados mediante su
nombre y ; 3 mediante su numero de tarjeta de crédito ( solo para pagos con

esta modalidad).

En primera instancia se mostrara la forma de localizar un registro mediante el
numero 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 numero dos ( los primeros tres digitos son el operador, los
siguientes cuatro el cédigo de la revista, los siguientes siete el nimero de

suscriptor y los ultimos dos el afio de renovacion).

1. Visualizar en la pantalla principal la opcién de consultas activas y colocar una
“8” 0 “1” y dar enter para activar esta opcion.

2. Aparecera una pahtalla donde sefiala el menu de las tres opciones de
busqueda, se debera seleccionar la opcién 1“blsqueda por ndmero de
suscripcion seleccionar con “S” 0 “1” y dar enter.

3. Aparecera una pantalla que muestra en la parte superior la palabra cédigo (
de la revista), capturar el cddigo asignado y dar intro, automéaticamente el
pulsor se situara en el siguiente dato; ahora pediré el nimero de suscriptor,
aqui se capturara el namero asignado y dar un intro; posterior da pie a capturar
el afo de la renovacion, este dato no es importante y no sede capturar, por o

que después de capturado el cédigo y el nimero de suscriptor dar enter.
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. Si el nimero de suscriptor es capturado correctamente, aparecera al principio
de la lista de registro visibles en pantalla, los datos del suscriptor que se desea
verificar sus datos; de lo contrario, debera repetirse el paso numero dos.

. Al localizar el registro que se busca, se debe posicionar el pulsor en él y
seleccionar con “S” 0 “1” y dar enter.

. Aparecera una pantalla confirmando el nimero de suscriptor seleccionado, de
ser corrector dar nuevamente un enter.

. Ahora aparecera una primera pantalla donde podemos corroborar:

a) El cédigo de la revista.
El nimero de suscriptor.
El afio de renovacion.
El tipo de la promocién.
E! nombre del suscriptor.
La direccion del titular- y/o envio de la publicacién ( calle, nimero
interior-exterior, colonia, poblacién (Delegacién o Municipio), el Estado
(asignado por un nimero), el C.P., la Z. R. , teléfono con clave lada.
Fecha de alta de la suscripcién.

En esta pantalla sera importante corroborar con el suscriptor, que sus datos

sean correctos y que no existan errores de captura; ademas es importante en
cada llamada corroborar el nimero telefénico con clave lada incluida (aungue en
el registro solo aparezcan 10 digitos); ademas se debe corroborar que el nombre
de la 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 informacion, se debe dar un Avance de pagina (Av
Pag) para poder visualizar la siguiente pantalla.
9. Ahora este pantalla se podra visualizar :
La fecha de factura.
La fecha de pago.
La forma de pago.
El cédigo de origen de la suscripcion.
Si se envio factura o nota de mostrador, ( si aparece la letra A, B, o C,
indica que es una nota de mostrador; de ser letra D, E. F, es indicativo
de factura).
Primera edicién a enviar, ( que es con la cual se inicia la suscripcion).
1 Ultima edicién a enviar, ( se significa la dltima edicién que se le ha
enviado al suscriptor)
Total de ediciones enviadas, ( que es el contador de las ediciones que
se han enviado hasta el momento).
10.Para avanzar a la siguiente y dltima pagina del registro dar nuevamente un
avance de pagina.
11. Aparecera una nueva pantalla donde se podra consultar:
a) El operador encargado de registrar esa suscripcién o capturar la forma
de pago.
b) La fecha de pago.

c) Elnimero de tarjeta de credito o referencia bancaria (este dato puede o

no aparecer).
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12. Para salir de cada pantalla o retroceder es necesario utilizar “esc”, hasta llegar

a la pantalla deseada; pero si lo que se desea es salir de ese registro, se
debera dar “esc” 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 confirmacion de si se desea salir o no del registro, para salir
es YES “Y” y para no salir es NOT “N”, de manera automatica saldra del
registro o permanecera ahi, dependiendo de la orden asignada; por ultimo dar

otro “esc” para llegar a la pantalla principal.

La importancia de visualizar un registro en activos, es para consultar informacién

del suscriptor que nos ayudara a:

Corroborar la direccion de envio.

Verificar el inicio, vencimiento, y total de ediciones enviadas.
Corroborar el tipo de promocion de la suscripcion.

Verificar si se emitié una factura o una nota de venta.

Verificar la fecha de pago.

Como segunda opcién de busqueda se maneja la forma de localizar un registro
mediante el nombre del suscritor; en esta opcién es importante tener el
conocimiento en primera instancia el cédigo de la revista que se esta buscando,
el Estado a donde se envia la publicacion o en su caso el Estado donde vive el
titular (en el caso donde se envia a otra persona a otra direccion) el nombre del

suscriptor o titular.
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La metodologia a seguir en tea opcién es la siguiente:

. Visualizar en la pantalla principal la opcidén de consultas activas y colocar una
“S” 0 “1” y dar enter para activar esta opcién.

. Aparecerd una pantalla donde sefiala el menu de las tres opciones de
busqueda, se debera seleccionar la opcién 2 “busqueda por nombre”, esta se
debera seleccionar con “S” 0 “1” y dar enter.

3. Aparecera una pantalla que muestra en la parte superior la palabra cédigo

( de la revista), capturar el cddigo asignado y dar intro, autométicamente el pulsor
se situara en el siguiente dato; ahora pedira el nimero del Estado donde esta
registrada la suscripcidn, aqui se capturara el nimero asignado y dar un intro;
enseguida pedird 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 nimero de suscriptor dar enter.

4. Si los datos anteriores son capturados de manera correcta, aparecera al
principio de la lista de registro 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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5. Al localizar el registro que se busca, se debe posicionar el pulsor en él y

i

seleccionar con “S” 0 “1” y dar enter.

Aparecera una pantalla confirmando el nimero de suscriptor seleccionado, de
ser corrector dar nuevamente un enter. Ahora se podran consultar los datos del

suscriptor en tres pantallas.

Como tercera y Ultima opcién, se maneja la blsqueda por medio del nimero de
tarjeta de crédito, siempre y cando esta haya sido la forma de pago y que el
susctitor indique que el cargo ya esta efectuado en su estado de cuenta; en esta
opcién es importante hacerle comprender al cliente que si proporciona su
niimero de tarjeta, es con la Unica finalidad e localizar el cargo ya efectuado (de

ser asi), no se le aplicara ninglin cargos mas.
La metodologia a seguir en tea opcién es la siguiente:

1. Visualizar en la pantalla principal la opcién de consultas activas y colocar una
“S” 0 “1” y dar enter para activar esta opcién.

. Aparecera una pantalla donde sefiala el menld de las tres opciones de
busqueda, se deberd seleccionar la opcién 3 “busqueda por nimero de

tarjeta”, esta se deberd seleccionar con “S” 0 “1” y dar enter.
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3. Si existe algln cargo, aparecera al principio de la lisia de registro visibles en
pantalla, los datos del suscriptor que se desea verificar sus datos; de lo
contrario, debera repetirse el paso numero tres.

4. Al localizar el registro que se busca, se debe posicionar el pulsor en él y

seleccionar con “S” 0 “1” y dar enter.

Aparecera una pantalla confirmando el nimero de suscriptor seleccionado, de
ser corrector dar nuevamente un enter. Ahora se podran consultar los datos del

suscriptor en tres pantallas.
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Esta pantalla nos permite consultar las reposiciones ya efectuadas al registro del

suscriptor. En ella se puede consultar:

El total de ediciones repuestas.

Las fechas de reposicion.

El operador que efectué dichas reposiciones.
Las ediciones repuestas.

El nimero de guia para el rastreo 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 “S” 0 “1” y dar enter.

En esta pantalla nos da la indicacién situar en y se pide la publicacién (cédigo
de la revista) y el dato de suscripcion (numero del suscriptor), en el dato de
renovacién no es necesario colocar ningun dato; una vez capturada
informacién grabar con un enter.

Aparecera en el caso de existir ediciones ya capturadas en registro, la
informacién correspondiente; de lo contrario, sino aparece informacion es que

no hay ninguna reposicién o fue mal capturado el nimero de suscriptor.
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CAMBIO FORMA DE PAGO

Cuando se realiza un cambio en forma de pago, es por que el suscriptor se le
manejo la opcién de pagar con un depdsito bancario, pero ahora desea que el

cargo se le haga mediante alguna Tarjeta de Crédito.
Los pasos a seguir son:

1. En el mend de Control de lLlamadas, seleccionar la opcién: consultas
pendientes, para poder ingresara esta opcién tecleamos la letra "S™ o el

numero "1".

2. Situarse en el area de nombre y capturar el nombre del titular de la suscriptor

dar enter.

3. Posicionarse en el registro que se desea hacer el cambio de forma de pago

con “S" o0 “2” (cambios), y dar enter.

4. En la pantalla se visualizara los datos del suscriptor: se debera corroborar la
informacién con el suscriptor en cuanto a la direccion del titular o de envio; asi
mismo, es importante corroborar el nimero telefénico con lada y 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.
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6. Ahora se procedera a capturar los datos en sistema, los pasos a seguir son:

b) Corroborar que el tipo sea correcto y vigente.

c) Cambiar el NiGmero de operador.

d) Depurar el registro de ser necesario ( eliminar signos extrafios, comas,
A, etc).

¢) Anotar en el campo de referencias un punto “.” 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 cédigo de seguridad.
Cambiar la forma de pago a 9 (tarjeta de crédito).
Cambiar la fecha de pago por en la que se esta capturando la
nueva forma de pago, esta debe ser afo/mes/dia.
Indicar cual va a ser la Edicidn a enviar, en este caso vamos tenemos
que anotar la edicién de acuerdo al cierre telefénico (calendario de
Cierres).
Anotar el Cédigo de Origen de acuerdo a la promocién con la cual se
esta tomando la suscripcién.

Preguntar si se requiere de factura; S si se requiere, N de no requerir.

Preguntar si se desea envi6 a otra persona, S si desea envié a otra persona o, N
de no requerir.
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En ese momento es importante verificar todos los dalos capturados para
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asegurarnos que no exista ningin error. Ademas en la parte superior de la
pantalla aparece asignado el nimero de suscriptor, este de debera anotar para

proporcionéarselo al nuevo suscriptor.

k) Para grabar los dalos capturados daremos un enter para acceder a la
siguiente pantalla: Pantalla de Datos Adicionales. Si por algin motivo el
sistema no permite acceso a esta pantalla verificarlo con el supervisor.

I} El pago con cargo a larjeta de crédito se anotaran los 76 digitos del

numero de tarjeta; si se trata de una tarjeta American Express solo se

anularan 15 digitos. Es importante verificar 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 dard 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).

n) En el rengldn de Banco anotaremos el numero del Banco o Institucién
que respalde a la tarjeta de crédito.

o) Para grabar lodos estos datos capturados daremos un enter y los
visualizaremos para verificar que la captura sea correcta.

p) Para salir de la pantalla de Dalos Adicionales lo hacemos con un enter y
con esto quedara capturada la suscripcion.

q) En el caso de haber solicitado factura, después de salir de la pantalla de
Datos Adicionales aparecerd una pantalla llamada Factura a Otra

Persona, en esta tendremos que anotar los datos de la factura de la

| REVISO: | ‘ AUTORIZO: ‘
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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 codigo 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 informacién y se

verifican loa datos capturados.

Finalmente se dara enter para grabar la informacion por completo del registro.
Ademas se solicita al nuevo suscriptor enviar carta v .copia del RFC por fax, si
no se recibe la documentacion 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 Adicionales aparecerd una pantalla lamada
Enviar a Otra Persona, en esta pantalla tendremos que anotar los datos
de la persona a in que se estara enviando la suscripcion, lo:* datos de la
colonia nuevamente se capturaran con ha leda "F4" por lo cual
nuevamente es Necesario verificar con CP_CONS los datos antes de
capturarlos. Al concluir con la captura de los datos del Envio a Otra
Persona se dara enter y con esto quedara por concluida la toma de la

suscripcion.
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r) Para verificar los datos de la pantalla principal, una vez terminado este
proceso, posicionarse en el registro con el cual se trabajo y con 5 dar
enter y aparecerd la pantalla para corroborar la informacion.

s} Indicar al cliente cual serd su primera edicién a enviar y con la cual

comenzara su suscripcion.
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CONTENIDO DEL REPORTE

El reporte que debe presentarse en el Archivo de Reportes Varios debe

contener:

Numero del suscriptor.

Nombre completo del suscriptor.

Indicar que es una suscripcion.

En forma de pago, el nimero completo de la tarjeta.

En fecha, la fecha de vencimiento de la tarjeta
mes/afo.

En Banco, el Banco emisor o Institucién que respalda.
En observaciones: cambio forma de pago; si era tarjeta
rechazada ( operador anterior, fecha de pago anterior,
numero de autorizacién o reporte); si tiene envio 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.

Al final de las celdas, de ser necesario poner el nombre

de quien autoriza dicha operacion.
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RENOVACIONES

Cuando se realiza una renovacién es por que el suscriptor ha decidido continuar
con a suscripcién y se reporta para que se le haga el cargo a alguna Tarjeta de
Crédito

Los pasos a seguir son:

1. Verificar si su suscripcion esta en activos; de ser asi, anotar en el cuaderno de

notas, con que edicidn comenzara el nuevo periodo de suscripcidn.
2. Salir el registro y dirigirse a la pantalla de pendientes.

3. En el mend de Control de Llamadas, seleccionar la opcién: consultas

pendientes, para poder ingresara esta opcion tecleamos la letra "S™ 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” 0 “2” (cambios), y dar enter.

ELABORO: BAUTISTA || | REVISO: l AUTORIZO:
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6. En la pantalla se visualizara los datos del suscriptor: se debera corroborar la
informacidn con el suscriptor en cuanto a la direccién del titular o de envio; asi
mismo, es importante corroborar el numero telefénico con lada y area de ser

necesaria.

7. Una vez més identificar que el registro, sea al que se va hacer el cambio de

tipo, y anotar el nimero de suscriptor.
8. Ahora se procedera a capturar los datos en sistema, los pasos a seguir son:

Corroborar que el tipo sea correcto y vigente.

Cambiar el Numero de operador.

Depurar el registro de ser necesario ( eliminar signos extrafios, comas,
i, etc).

Anotar en el campo de referencias un punto “.” 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 cédigo de seguridad.

Cambiar la forma de pago a 9 (tarjeta de crédito).

Cambiar la fecha de pago por en la que se esta capturando la
nueva forma de pago, esta debe ser aiio/mes/dia.

Indicar cual va a ser la Edicion a enviar, en este caso vamos tenemos
que anotar la edicion de acuerdo con la ultima edicién enviada y
también al cierre telefénico (calendario de Cierres) para saber si tendra

continuidad o no la suscripcion (en renovaciones positivas).

Anotar el Cédigo de Origen para distinguir que se trat de una reovacion.

Preguntar si se requiere de factura; S si se requiere, N de no requerir.
Preguntar si se desea envio a ofra persona, S si desea envié a otra
persona o, N de no requerir.
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En ese momento es importante verificar todos los dalos capturados para
asegurarnos que no exista ningun error. Ademas en la parte supetior de la
pantalla aparece asignado el nimero de suscriptor, este de deberd anotar para

proporcionarselo al nuevo suscriptor.

k) Para grabar los dalos capturados daremos un enter para acceder a la
siguiente pantalla: Pantalla de Datos Adicionales. Si por algun motivo el
sistema no permite acceso a esta pantalla verificarlo con el supervisor.

I) El pago con cargo a tarieta de crédito se anotaran los 76 digitos del
numero de tarjeta; si se trata de una tarjeta American Express solo se
anularan 15 digitos. Es importante verificar 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 dard la fecha tal y como aparece en la tarjeta:
12/05 mes y afo y nosotros lo convertiremos a afio, mes y dia
20051231, para capturarlo en el sistema).

n) En el rengldh de Banco anctaremos el numerc del Banco o Institucién
que respalde a la tarjeta de crédito.

o) Para grabar lodos estos datos capturados daremos un enter y los
visualizaremos para verificar que la captura sea correcta.

p) Para salir de la pantalla de Dalos Adicionales lo hacemos con un enter y
con esto quedard-capturada la suscripcion.
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q) En el caso de haber solicitado factura, después de salir de la pantalla de
Datos Adicionales aparecerd una pantalla llamada Factura a Otra
Persona, en esta tendremos que anotar los datos de la factura de la

siguiente manera:
Nombre: Anotaremos el nombre con el cual se estaré facturando (Razén Social)

Direccidn, 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 del 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 informacién y se

verifican loa datos capturados.

Finalmente se dara enter para grabar la informacion por completo del registro.

Ademads se solicita al nuevo suscriptor enviar carta y .copia del RFC por fax, si

no se recibe la documentacion o esta incompleta no se envia la Factura.,
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En caso de haber solicitado activar el Envié a otra persona, después de
salir de la pantalla de Datos Adicionales aparecera una pantalla llamada
Enviar a Otra Persona, en esta pantalla tendremos que anotar los datos
de la persona a in que se estara enviando la suscripcion, lo:* datos de la
colonia nuevamente se capturaran con ha leda "F4" por lo cual
nuevamente es Necesario verificar con CP_CONS los datos antes de
capturarlos. Al concluir con la captura de los datos del Envio a Otra
Persona se dard enter y con esto quedara por concluida la toma de la
suscripcion.

s) Para verificar los datos de la pantalla principal, una vez terminado este

proceso, posicionarse en el registro con el cual se trabajo y con 5 dar

enter y aparecera la pantalla para corroborar la informacion.

AUTORIZO:
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ELABORACION DEL REPORTE

El reporte que debe presentarse en el Archivo de Reportes Varios debe

contener:

Numero del suscriptor.

Nombre completo del suscriptor.

Indicar que es ura renovacion.

En forma de pago, el nimero completo de la tarjeta.

En fecha, la fecha de vencimiento de la tarjeta mes/afio.
En Banco, el Banco emisor o Institucién que respalda.

En observaciones: cambio forma de pago; si era tarjeta

rechazada ( operador anterior, fecha de pago anterior, nimero

de autorizacién o reporte); si tiene envio a otra persona, €l
nombre de esta.
" En operador, el numero asignado de operador.
En fecha, la fecha del reporte.
En nombre, el nombre del operador.

Al final de las celdas, de ser necesario poner el nombre de

quien autoriza dicha operacion.
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REPOSICION DE EJEMPLARES

La reposicion de ediciones puede ser por el hecho de haberse cumplido la fecha
para la entrega vy el suscriptor sigue sin recibirla; o también puede darse el caso
de si recibirla pero esta le llego en pésimas condiciones; o por el hecho de
recibir algun ejemplar sin el gadet ( un pequeio 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 numero de
suscriptor, o por busqueda en el sistema.

2. Confirmar con el suscriptor la direccion y el teléfono con clave lada.

. Verificar con el programa de CP_CONS que el Cédigo Postal coincida con el
del registro, asf mismo con el del registro.

. Avanzar a la siguiente pagina y confirmar que la edicién reclamada forme parte
de la suscripcion.

. Avanzar a la tercera hoja solo para verificar si existe el envié a otra persona
(este dato también se puede visualizar desde la pantalla donde aparece el
listado de las suscripciones a consultar).

. Verificar en el CALENDARIO DE RESPOSICIONES, si la edicién reclamada ya
esta en la fecha para poderse reponer.

. Confirmar en el INVENTARIO ( archivo en excel “Televisa Varios” pestafia de
inventario) si existen ediciones suficientes para reponer ( de 0-15 la edicién se

considera agotada; de 16 en adelante se puede reponar).
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8. Se debe verificar que en consultas de reposiciones que la edicion reclamada
aun no haya sido capturada. En el caso de ser la primera reposicién, se puede
hacer sin ninguna autorizacién, en le caso de suscripciones de 12 ejemplares
se pueden reponer 6 ediciones durante el afo de suscripcion, 4 sin
autorizacién y 2 mas con autorizacién del supervisor; en suscripciones de 24 o
26 ediciones se permiten 12 reposiciones, 6 de la cuales pueden ser sin
autorizacion y las 6 siguientes si.

. Se debera elaborar el reporte en RECLAMACIONES, para que quede
asentada dicha operacion.

10.En el registro de cambios activos, se debera entrar para colocar la observacion
de si el domicilio es correcto, correccion de domicilio, cambio de domicilio,
etc.,; y en caso de ser una edicién agotada hacer la debida observacién. Es
muy importante dejar datos como folio, cambio de domicilio previo, correccion
de domicilio en el caso de ya existir esta observacion en referencias, de lo

contrario solo se actualizara la fecha de reposicién.
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ELABORACION DEL REORTE

Lo que debe contener el reporte de una reposicion es :

Numero de suscriptor.

Nombre del titular.

Numero de teléfono con clave lada (sin 01).

IV.  Ladireccién actual del suscriptor.

V. Cédigo Postal.

VI..  Zona de reparto.

Total de ediciones enviadas.

Total de ediciones repuestas en el sistema {correspondientes al afio

en el que se este reportando).

IX.  Las ediciones a reponer (Edicidn).

X. El mes (es) a que corresponde la publicacion.

Xl Observaciones:  Domicilio correcto, cambio de domicilio,
actualizacién de domicilio, correccion de dorhicilio; tipo asignado a la
suscripcion; fecha de factura, la primera edicion enviada; en el caso
de alguna suscripcién que incluya obsequio, si ya o no lo ha recibido;
si la edicién esta agotada hacer la observacion; si se envia a alguien
mas el nombre de quien recibe y si es al mismo domicilio o a otro.

XIl.  El nombre del operador que atendid.

Fecha de elaboracién del reporte.

AUTORIZO:
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CAMBIOS, CORRECCION Y ACTUALIZACION DE DOMICILIO

Cuando el titular desea cambiar de direccién por cambio de residencia, por
problemas de entrega, para garantizar la entrega, por que desea que le llege a

alguien mas se realizara lo siguiente:

. Localizar el registro en CONSULTAS ACTIVAS, ya sea por el nimero de

suscriptor, 0 por busqueda en el sistema.

2. Confirmar con el suscriptor la direccion y el teléfono con clave lada.

3. Verificar con el programa de CP_CONS que el Cédigo Postal coincida con el
del registro, asi mismo con el del registro.

. Avanzar a la tercera hoja solo para verificar si existe el envid a otra persona
(este dato también se puede visualizar desde la pantalla donde aparece el
listado de las suscripciones a consultar).

. Se debera elaborar el reporte en RECLAMACIONES, para que quede
asentada dicha operacion.

. En el registro de cambios activos, se debera entrar para capturar la nueva
direccidn, corregir el domicilio, o actualizarlo.

. En los casos donde el cambio, actualizacién o correccién sea en un registro de
pendientes, o que la suscripcion también este por renovarse, se procedera
como si fuera hace un cambio de forma de pago, solo que no se debe cambiar
mas que la direccion de entrega y hacer la observacion en referencias de la
operacion junto con la fecha y operador.

. Verificar con el suscriptor fa nueva direccién.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
ARBRA ERICA MICHEL

182




‘ FECHA l 01/12/05 !

PAGINA: || 63de 70
!

ELABORACION DEL REPORTE

Lo que debe contener el reporte de una reposicion es :

. Numero de suscriptor.

. Nombre del titular.

. Numero de teléfono con clave lada (sin 01).

. La direccién actual del suscriptor, ya sea la que se va a cambiar,
corregir o actualizar.

. Cddigo Postal.
Zona de reparto.

. La nueva direccion.

. Cddigo Postal.
Zona de reparto.
Observaciones: cambio de domicilio, actualizacion de domicilio; la causa
por la cual se hace dicha operacién, en dénde se hace (activos y/o
pendientes); si se envia a alguien mas a quien, si es al mismo domicilio
o a otro.

. El nombre del operador que atendid.

Fecha de elaboracién del reporte.
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REPOSICIONES YA CAPTURADAS

Este procedimiento es para cuando una vez que una (s) edicion (es) ya habian
sido reportadas y 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 estén capturadas y
corroborar la fecha en que fue (ron) repuestas.
3. Confirmar que la edicidén (es) no este agotadas.
4. Buscar en el archivo de Reposiciones Sepomex si ya fue enviada y anotar la
fecha.
. Verificar en la siguiente pestafia “ saca”, con que nimero de saca fue enviada
y la fecha de devolucidn. Hacer las respectivas anotaciones.
. Consultar en el archivo de Devoluciones Sepomex, si existe alguna devolucidn
y hacerlas respectivas anotaciones.
Una vez efectuado lo anterior y confirmando que ya pasaron mas de 15¢ dias
naturales ( si la edicién no esta agotada), realizar el reporte y el reenvié de la
edicion. y
8. Capturar nuevamente en consultas activas la edicion (es) a reenviar.
9. Hacer la respectiva observacién en cambios activos.

10. Realizar el reporte correspondiente.
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ELABORACION DEL REPORTE
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. Numero de suscriptor

. Nombre del titular o persona a quien le llega la revista,

. Calle y NUmero de entrega.

. Colonia, con su debido asentamiento.

. Municipio o Delegacion.
Estado de la Republica.

. Cddigo Postal.

. Zona de reparto.
Edicion (es) ya capturadas.
Observaciones: Fue repuesta el dia con nim de guia

, Si aparece en Rep Sepomex o no; si aparece colocar la

Fecha de envio ( si la tiene, de lo contrario hacer la observacion),
numero de saca ( si la tiene, de lo contrario hacer la observacién);
indicar si aparece 0 no en el concentrado de devoluciones Sepomex (de
tener alguna leyenda comunicarla) ; ademds en el caso detener envio a
otra persona, el nombre del titular.

. Lafecha de elaboracion del reporte.
E! nombre del operador que atendié.
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REPOSICIONES ESPECIALES

Una reposicién especial se maneja cuando el suscriptor no recibié alguna

edicién con algun obsequio o premio, o solo le hace falta su obsequio.
La metodologia a seguir es:

. Localizar el registro el registro del suscriptor en activos para conformar su
direccion.

. Verificar en el registro que el tipo asignado efectivamente corresponda al envio
de algun obsequio.

. Buscar en los archivos de obsequios (segun corresponda) si fueron enviados,
y si tiene namero de saca, ademas de verificar con que edicién fue enviada.

. Buscar en el archivo de Reposiciones Sepomex si ya fue reenviada y anotar la
fecha.

. Verificar en la siguiente pestafa “ saca”, con que numero de saca fue enviada
y la fecha de devolucion. Hacer las respectivas anotaciones.

. Consultar en el archivo de Devoluciones Sepomex, si existe alguna devolucion
y hacerlas respectivas anotaciones.

. Hacer también la consulta el archivo de Concentro de Reposiciones Especiales
2005, para confirmar si ya existe algtin reporte previo del reenvié.
Una vez efectuado lo anterior y confirmando que ya paso la fecha de entrega
realizar el reporte y el reenvié de la edicién y/ u obsequio.

. Realizar el reporte correspondiente.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
ARBRA ERICA MICHEL
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ELABORACION DEL REPORTE

El reporte debe contener:

. Fecha de elaboracién del repote. Nombre del titular o persona a quien
le llega la revista y/ u obseqyuio.

. Calle y Namero de entrega.

. Colonia, con su debido asentamiento.

. Municipio o Delegacion.

. Estado de la Republica.
Cédigo Postal.

. Zona de reparto.

. Contenido, la edicién y/ u Obsequio.
Observaciones: Tipo, para justificar el envio del obsequio, identificar si
aparece o no en algun archivo de obsequios, ademas de si tiene saca y
fecha de deposito, si aparece o no en el archivo de Devoluciones
Sepomex de tener alguna leyenda comunicarla); si se encuentra o0 no
en Rep Sepomex o no; si aparece colocar la Fecha de envio ( sila
tiene, de lo contrario hacer la observacién), nimero de saca ( si la
tiene, de lo contrario hacer la observacién); ; ademas de si se encuentra
en el concentrado de Rep Esp2005; en el caso detener envio a otra

persona, el nombre del titular.

Referencias, en el caso del D. F: y Area Metropoiitana, pedir las entre

calles, y alguna referencia domiciliaria.
. Numero de suscriptor
E! nombre del operador que atendid.

| REVISO:; AUTORIZO:
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CANCELACION DE ORDENES A CREDITO

Una cancelacién de orden a crédito, es reportar que el cliente ya no desea
continuar con la suscripcién o renovacién, pero no existe ningtin pago de por
medio.

Para realizar esta operacion.

1. S debera localizar el registro en consultas activas, ya sea por el nimero de
suscriptor o por su blsqueda.
2. Confirmar con el cliente que ese sea su registro.

3. Elaborar el reporte.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO:
ARBRA ERICA MICHEL
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ELABORACION DEL REORTE

Lo que debe contener el reporte es :

a. Nomero del suscriptor.

b. Nombre del suscriptor.

c. Titulo de revista, que revista se va a cancelar ademas del tipo de la
suscripcion.

d. Motivo, la causa por la que no desea continuar con dicha suscripcioén

( ya se encuentran las opciones en la parte inferior izquierda de la hoja,
solo copiar y pegaf), mas la forma de pago anterior en el caso de

renovaciones .

e. Nombre del operador.
f. Lafecha del reporte de cancelacion.

g. Y el status de la suscripcién.

ELABORO: BAUTISTA "REVISO: AUTORIZO
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jHola!

Buen Dia.

CARTA DE UN CLIENTE

Soy para ti, tal vez un clientes mas.

“; Piensas que soy injusto y que pido demasiado?”

-“Nada de eso, lo Unico que pido es que si te llamo por teléfono haya personas que:

@& Me reciba bien y me haga sentir cdmodo.
@ Me valore y me haga sentir que soy importante.
@ Me pregunte en pueden servirme.

@ Me escuchen y comprendan mis necesidades.
@ Me ayuden a obtener lo que quiero 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 importante, que traten de comprenderme y se esfuercen en encontrar una

solucién a mis problemas”.

“iSi es todo lo que pido!”.

Att.

Uno cliente mas de los que atiendes dia a dia.

AUTORIZO
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CUALIDADES EN LA ATENCION Y EL SERVICIO:

MANUAL DE GESTION

Voz agradable. Transmitir energia y entusiasmo, usar un ritmo (velocidad) apropiado
(125 palabras x minuto), evitar la voz monétona, trasmitir una sonrisa, confianza y
dominio de la informacion.

Buena articulacion y fluidez de las palabras. Al tener una conversacidén via
telefonica, las palabras articuladas pueden tener otro sonido u otra interpretacion, la
posicion del audicular, puede distorsionar la conversacién; por ello, la forma de
expresarse debe ser diferente como se hace al cara a cara, ya que se necesita mayor
articulacién al pronunciar, es decir, poner mayor énfasis a las palabras que puedan
distorsionarse, como el uso de la letra v, b, p, etc. asi mismo la velocidad de las
palabras no debe ser lenta ni rapida.

Uso apropiado de la gramatica. Es importante el conocimiento de la gramatica,
tanto al revisar y corroborar los datos del cliente, como en la toma de los mismos, ya
que esto ayudara a detectar la captura 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 que escuchar, ya que saber escuchar es
entender lo que realmente el cliente requiere o desea. Cuando se atiende a un
cliente es necesario poner toda la atencién para darle la mejor solucién a su llamada.
Agilidad. La importancia de la agilidad radica en la capacidad de respuestas ante las

dudas, quejas o problemas de los clientes de forma rapida y eficiente.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: I AUTORIZO
ARBRA ERICA MICHEL

192




FECHA ‘ 01/12/05

i

PAGINA: ||| 730679
J

E

Organizacion y apego a los métodos y procesos. Los procesos establecidos para
el trabajo se deben respetar, ya que de lo contrario se altera la légica de la
organizacién requerida para dicho proceso. Los métodos establecidos para la
elaboracion del trabajo tienen un fin, y no deben ser alterados.

Empatia. Es 1a 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 disposicion de servir y querer ayudar a los demas.

Saber desempeiar la funcion que corresponde a cada cual.

Paciencia, Un factor importante en la atencion a clientes, ya que el tener paciencia
implica, el tener la disponibilidad y el tiempo requerido para darle atencién, servicio y
solucién a cualquier asunto o persona.

Perseverancia. Es el impulso a lograr un fin o meta. El deseo manifestado de querer
hacer las cosas bien y de manera eficiente y eficaz.

Seguridad. Es el conocimiento exacto de los procesos que permite transmitir fe y

confianza a los clientes.

Amabilidad y cortesia. Actitudes cruciales que deben aplicarse no solo en el &mbito
laboral, sino también en el cotidiano, ya que demostrando amabilidad y cortesia, seré

mas facil recibirla también.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO
ARBRA ERICA MICHEL ~
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TECNICAS DE APOYO PARA UNA CONTESTACION TELEFONICA EFICAZ.
ACTITUD.

En la labor de la atencién telefénica, es dificil controlar muchos aspectos, pero en
cambio, otros si se pueden controlar y pueden ayudarnos a ser mejor en lo que se
hace. Un de estos aspectos es la actitud. La actitud se puede mostrar de dos
maneras, actitud negativa o actitud positiva.

La actitud ideal para esta funcién (atencién a clientes), es sin duda la positiva, y para
poder lograrlo es necesario que el lugar de trabajo sea un lugar cémodo y con objetos
que ayuden a crear un ambiente mas agradable. La actitud puede originar que el
trabajo resulte agradable o desagradable.

SER AMISTOSO.

El ser amistoso implica, el tratar a cada persona como si la conociéramos, como si se
tratase de un amigo. Esto debido a que cuando se habla con alguien que ya se
conoce, se le da un trato de manera cordial, pero por que no tratar igual a las
personas gue no conocemos, esto ayudard a crear una mejor relacién entre el
operador y el cliente. Como resuitado de un trato amistoso con una persona que no
se conoce, se recibird un trato igual y un mejor resultado de la llamada.

USO DE PALABRAS O FRASES AMORTIGUADORAS.

Al emplear palabras o frases que nos ayuden a “amortiguar’ la llamada del cliente
desde el inicio, resultan de gran utilidad; ya que la confianza y amabilidad transmitida
ayudaran a llevar la llamada con un buen inicio y conclusién.

Algunas frases amortiguadoras son: Buenos dias, Buenas tardes, Gracias por llamar,
i Feliz Navidad!.

Ademas no se deben emplear tecnicismos al momento de brindar la informacién, ya
que estos solo generaran mas dudas en el cliente y mayor tiempo en la llamada si se
pide que se explique a que se refiere con ese término.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO :
ARBRA ERICA MICHEL
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CINCO FRASES QUE NO SE DEBEN DECIR EN LA ATENCION A CLIENTES.

No Si

1. No sé. Permitame averiguarlo.

2. Un momento. Tal vez tarde un poco en tener la informacion.
¢ Puede esperarme mientras investigo?

3. No (al principio de una oracién). Eliminar el no.

4. No lo podemos hacer. Permitame investigar que se puede hacer.

5. Tendra que. Lo que necesita hacer.

CONTROLAR LA CONVERSACION.

En ocasiones, el cliente encuentra en la atencién a clientes, un medio para expresar o
comentar situaciones ajenas al tema principal o a la razén de ser de la llamada. Lo
importante es controlar la llamada y regresar al propdsito inicial de la llamada, sin
dejar de mostrar cortesia. Una manera de lograrlo es, escuchando al cliente en la
primera frase, y retomar la llamada asintiendo lo que el cliente indique e
inmediatamente seguir con el tema de llamada.

SER AGRADABLE.

En ocasiones el flujo de llamadas es alto o bajo, esto puede generar por una parte
que la carga de trabajo sea mayor o que nuestra atencion se centre en otras 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 OTRO CLIENTE.

En la atencion a clientes es muy comdn recibir llamadas que logren enfadar al
operador telefénico, o puede ser que se ha tenido bn mal dia o alguna otra situacion
que pueda alterar el estado de animo; lo importante es tener presente que el cliente
que sigue por atenderse no tiene la culpa y por ello no hay razén para desquitarse
con &l P

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO
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Cuando sé este en esta situacion es recomendable hacer:

. Dejar que el teléfono suene una vez mas de lo acostumbrado para eliminar el
enojo anterior.

. Hacer una o dos respiraciones profundas para calmarse.

. Sonreir, esto ayudara a que el cliente no perciba que la persona que lo atiende
esta molesta.

. Una vez realizado lo anterior, se puede tomar la llamada.

ATENDER A PERSONAS CON ACENTO EXTRANJERO.

En ocasiones la llamada telefénica que se recibe puede ser de algin extranjero que

requiera de informacion; para el manejo de este tipo de clientes es necesario que:

o Si no se entiende lo que el cliente dice, manifestarle al cliente que no es dificil
entenderle, que por favor hable un poco mas despacio, que repita la informacién
para tratar de ayudarle.

Tratar de no apresurar la llamada, ya que puede generar confusiones para ambas
partes. '

Intentar no gritar, ya que si el cliente no entiende, es por el idioma, no por que
este sordo.

MANEJO DEL TIEMPO DE ESPERA.

Cuando sea necesario que un cliente espere mientras se corrobora informacién, es
importante preguntar si puede esperar o si nos permite un momento; posteriormente
es recomendable agradecer al cliente por el tiempo de espera y brindar la
informacion.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO
ARBRA ERICA MICHEL

196




=

|
‘i 77 de 79
\
)

MANEJO DE CLIENTES MOLESTOS.

En la atencién a clientes es comun que se tenga que tratar con clientes molestos, y el
tratar con ellos puede generar que quien tome la llamada también se moleste, y
ambas partes no lograran un acuerdo. La funcién del operador telefénico serd la
evitar este punto y utilizar las siguientes recomendaciones para tratar de calmar al
cliente y lograr su satisfaccion.

o Tener presente que el cliente esta molesto por un hecho o accién, no con la
persona que lo atiende. El reclamo no es personal. Aunque hay que reconocer
que el operador telefénico es el representante directo de la empresa y por ende el
cliente descargara su enojo con quien le atiende. Lo importante es no tomar a
titulo personal los reclamos y tratar siempre de sonreir, ser cortés y amable, de
esta manera al cliente le resultard mas dificil ser grosero.

o De acuerdo con Nancy J Friedman, existen 4 técnicas para manejar a un cliente
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.

Ll S

0

Es recomendable no inventar excusas del origen del problema, si en ese momento
no se cuenta con lo necesario para atenderlo, tratar de buscar otras alternativas
para ayudarle.
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EL SALUDO HACIA LOS CLIENTES.

1. Saludar de manera correcta al cliente, de forma tal que el cliente se sienta
cémodo y a gusto con la llamada. :

El Operador Telefénico debe emplear frases que le den la bienvenida al cliente, de

esta forma se creara para el cliente la impresién de que su llamada es bien recibida

independientemente del motivo de la misma. Frases tales como:

-“ Editorial Televisa Atencidn a Clientes, le atiende ¢con quién tengo el
gusto?

-“Gracias por llamar a Atencién a Clientes de Editorial Televisa, le atiende

¢con quién tengo el gusto?

-“Editorial Televisa, Atencién a Clientes, Buenos Dias/ Tardes le atiende

;con quién tengo el gusto?

Con frases como esta lo que se buscara ante el cliente es:

o Manifestar que al Operador Telefénico disfruta su trabajo al poder servir a otras
personas. .

o Hacer que los clientes se sientan cémodos.

a Se brinda un recibimiento que algunos clientes no esperan.

ELABORO: BAUTISTA REVISO: AUTORIZO
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DEJAR UNA BUENA IMPRESION.

Como un conocido refran cita, “ la primera impresién, nunca se olvida”, de igual
manera, la primera impresion ante el cliente debe ser buena, ya que de esta
dependera la accesibilidad del cliente y la obtencidén de buenos resultados. Se ha
comprobado que los primeros segundos de contacto, dan una predisposicién ante la
ofra persona.

El tono y actitud manifestado en una llamada telefénica, puede predisponer a un
cliente de la actitud de la persona que le esta atendiendo; en los primeros segundos
de la conversacion, el cliente y el operador, pueden darse una imagen y actitud 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 satisfecho con la atencién obtenida, dificilmente querrd continuar como

consumidor de la empresa, por lo tanto puede perderse un cliente.

Por ello, la finalizacién de la llamada debe contener frases que hagan sentir al cliente
que fue escuchado y que todo lo comentado sera tomado en cuenta, pero sobre todo,
hacerlo sentir que se le dio la importancia que merece.

Algunas frases que se pueden emplear son:
0 “Gracias por llamar a...”
“Fue un placer haberle servido”.
“Apreciamos que nos llame”.
“Estamos para servirle”.
“Fue grato habla con usted”.

199
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CONCLUSION.

La Atencidn a Clientes es un elemento clave para cualquier empresa, ya que es un vinculo
de comunicacion con sus clientes y/o consumidares. El tener a un cliente feliz, es sinénimo

de una preferencia por un producto y/o servicio.

Es importante resaltar que la Atencion a Clientes no solo corresponde -a un solo
departamento dentro de la empresa, si no que esta actividad debe tener el apoyo de todas
las areas de la organizacion; el trabajo debe ser en equipo para que los esfuerzos sean en

caminados a un objetivo en comdn.

El tema principal de este Manual de Gestion enfocado a la Atencién a Clientes via
teisfénica en A-ti-enD S. A. , se centro en este punto para la elaboracién de un proyecto
que apoyara a todos los involucrados dentro de la organizacion; ya que es fundamental el
tener al personal capacitado para el desempefio de sus funciones; mas aun, que las
personas que dirigen y tienen mayor responsabilidad con el proyecto que maneja la
empresa, cuenten con mas elementos que le permitan tener informacion plasmada en un

documento como medio de apoyo y de consulta.

El objetivo principal de este Manual de gestion es sentar las bases para que los
encargados de dirigir @ la empresa, desarrollen politicas que permitan crear, tener y
mantener a un equipo de trabajo adecuado para la retencion de campanas telefonicas que

estén bajo responsabilidad de A-ti-enD.

Este Manual ademas de brindar informacion para el manejo de un Call Center y de la
Atencion a Clientes (como funcién principal de la empresa en tema), permitird que los
responsables de dichas campafas, lleguen a establecer normas de funcionamiento vy
permitirda ademds tener mas control sobre las operaciones y manejar estandares de

calidad de los servicios.

La importancia de contar con un equipo calificado para desarrollar las actividades de la
o'7;anizacion desde los niveles mas altos de direccidén y hasta la mejor capacitacion del

persanal que se encuentra en el area de operacion.
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Ahora bien, en conclusion puedo decir que este Manual de Gestion sera una herramienta
basica que contiene elementos importantes para A-ti-enD, ya que cuenta con la
informacion bdsica para apoyo de la empresa, desde nivel directivo y hasta el nivel

operativo.

También este Manual ayudara a que la capacitacion del nuevo personal se mas ordenada
y sobre todo escrita, ademas de que permitird al personal de nuevo ingreso tener
informacion basica para el desempefio de la funcién asignada, ademas de una fuente de

retroalimentacién para el personal ya existente.

Este Manual permitira sobre todo a las personas encargadas de dirigir a las campanas
obtenidas por A-ti-enD, tomar decisiones estratégicas que permitan Gestionar o
Administrar de manera mas cientifica a la empresa, ya que brinda informacién sobre todo
lo que puede abarcar A-ti-enD como negocio, detectar sus alcances y limitaciones y tratar

de atraer mas trabajo.

También permitira contar con informacioén relacionada con las dos areas de principales de
cualquier Call Center, no por que no la conozcan, sino para ampliar el panorama empirico

que manejan de este gran merado de oportunidades para la 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; ya que es el representa via telefénico,
el que da “la cara” no solo por la empresa que se representa, sino también por la empresa
para la cual brinda sus servicios. Cabe destacar que el personal que labora en condiciones
favorables, que cuenta con informacion necesaria y que ademas es reconocido su
esfuerzo, tendra mayor facilidad para afrontar las situaciones adversas que pudieran

presentarse durante una llamada telefonica.

Las.técnicas que se presentan en este proyecto junto con otras, fueron puestas a prueba
durante algunas llamadas telefonicas, hasta concentrar las mas idéneas para el servicio y
la atencion que se brindan. Ademas temas de importancia para que el personal directivo

tome en consideracion y sobre todo retome para mantener contento al personal.
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Por ultimo, la informacién descrita en los procedimientos de operacién, se hizo paso a
paso para ser una fuente de informacion tanto para el nuevo personal, como para el ya

existen y demas miembros de la organizacion.

El trabajo en equipo siempre es fundamental, y en la Atencién a Clientes no es la
excepcion, ya que en una empresa tan pequefia que pudiera parecer que el proceso
administrativo 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
empirica. Es por ello que este Manual de Gestién, sera una buena fuente de informacion

para que se lleve acabo este proceso.
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