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Introduccién

En las diferentes etapas de la vida, utilizamos todos los procesos de comunicacion
y sus tipos, este trabajo que se presenta no es la excepcion, en los analisis y
estrategias de comunicacién siempre hay una herramienta cientifica como lo es la
observacion, la utilizada para realizar este diagnostico, es la no participante, en
donde se observé como se realizan los proceso en el area de Créditos y Cobros
de Alkemy™, la interaccion del personal con el proceso de comercializacién ha

sido imperante en toda transaccion que necesiten realizar entre ambos.

El diagnéstico ha permitido que se observen las brechas que hay entre los
procesos Y las diferencias que han tenido a lo largo de los afios la comunicacion,
nos ha dado herramientas para que validemos y hagamos que los procesos y las
personas interactien entre si de una forma adecuada y que su actitud sea
cambiante con la ayuda de mantas y afiches que son objetos visuales que ayudan

a la comunicacion.

Esta experiencia, nos ensefla que cada persona tiene debilidades, amenazas y
ventajas, pero en la medida que fortalezcamos las ventajas se reflejara una actitud
positiva, el presente diagndstico de comunicacion y las estrategias trabajadas es
un pilar importante para esta mejora visible, desde este momento ya se pueden
evidenciar cambios que los asesores han percibido como lo demuestran los
resultados de las encuestas presentadas en este trabajo de investigacion.
Elaborar un documento donde se pueda plasmar un trabajo de investigacién que
permita dar un aporte positivo en el lugar de trabajo es una gran ventaja para
nosotros los comunicadores, ya que debemos dejar una buena imagen de la

Escuela de Ciencias de la Comunicacion.



Las horas de desvelo también han permitido que nosotros tengamos un poco de
conocimiento de varios temas sacados de la bibliografia y de varios autores, nos
permite conocer temas como Métodos de Investigacion, Comunicacion
Organizacional, Estadistica, Muestreo y otros temas interesantes para el trabajo

investigativo.



Titulo del Tema

“Diagnostico y Propuesta para fortalecer la comunicacién interna en el

proceso de Créditos y Cobros de Alkemy™”
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comunicacion.

Escobar Martinez, Silvia lleana, en el afio 1991 trabajo el Tema de
“‘Administracion de la pequefia empresa cafetalera en Guatemala
(diagnostico y propuesta de un modelo administrativo.) Universidad San
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la Facultad de Odontologia de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Escuela de Ciencias de la Comunicacion.
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Escuela de Ciencias de la Comunicacion.



Justificacion

El tema de comunicacién en las empresas actuales es muy importante
porque este canal es fundamental para que las empresas trasladen su filosofia y
estrategia a los empleados, a través de este pilar es que podran relacionarse los
procesos y se podran establecer politicas e instructivos para que dichos procesos
no dependan totalmente de una persona. El realizar un Diagndstico y proponer
estrategias de comunicacion en los procesos es un arduo trabajo de mas de 9
meses que se ve culminado con este trabajo de investigacion y que es necesario
para que las empresas puedan fortalecerse a través del apoyo de los Epesista de
la Universidad de San Carlos de Guatemala de la Escuela de Ciencias de la

Comunicacion.

Hablar de comunicacién Organizacional es hablar de “especialidades o
necesidades comunicativas de una corporacion: de producto, corporativa, interna y
de prensa (relaciones informativas). Las cuatro comunicaciones forman parte de
un articulado y se alinean con los valores estratégicos de la institucién” (Alvarez
2007:56.)

La comunicacién interna se ve afectada por el nuevo concepto de empresa y
de mercado que se dan en el mundo contemporaneo, principalmente debido al
auge de las telecomunicaciones, que convierten a la informacion y a la
comunicacion en las verdaderas fuerzas motrices. Esto es debido al proceso de
socializacion y de toma de conciencia de los derechos individuales siendo la
comunicaciéon uno de los mas importantes que acarrea consigo una nueva “cultura
de trabajo” que demanda una participacion activa en la gestion de la empresa.
(Caldevilla, Dominguez 2010:20)

El trabajo investigativo es necesario, para que el diagnostico de
comunicacién realizado pueda tener efecto y podamos tener informacion valiosa y
gue los aportes que dejemos en la institucion sea de ayuda y mas adelante

dejemos las puertas abiertas para otros estudiantes que vienen en camino y que



también tienen la necesidad de realizar trabajos de comunicacion en diferentes
entidades.

La necesidad de elaborar un diagndstico y estrategia de comunicacién se
deriva de la principal herramienta que tenemos los seres humanos para
comunicarnos y que son los medios orales y escritos y de alli partimos que es
necesario investigar estos fenomenos para que podamos aportar algin cambio a

nuestra sociedad Guatemalteca que tanto nos necesita.

Vi
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CAPITULO |

1.1Diagndstico comunicacional

Para un diagndstico correcto, es preciso un conocimiento riguroso de la situaciéon
en la que se encuentra la empresa, identificar las necesidades prioritarias en materia de
comunicacion (interna y externa), identificar el estado de opinion favorables de los
publicos (internos y externos), asociar los aspectos negativos y positivos de la
comunicacion a las tareas y servicios de la empresa, y hacer de la comunicacion y la
imagen, recursos estratégicos. Este diagnostico se lleva a cabo mediante una auditoria
en la que se aplica un instrumento metodolégico que combina técnicas cuantitativas
(descriptiva, que aportan fiabilidad y precision en los resultados, ya que se apoyan en
estadisticas) y cualitativas (perfilan los atributos especificos de las comunicaciones
intensas de la compafiia, y necesitan de las cuantitativas para confirmarse, dado su
elevado grado de subijetividad). El diagndstico de la comunicacion e imagen (interna y

externa.) !

Diagndstico de nivel interno, como fluye la informacion sobre politicas,
directrices, aspectos administrativos, tecnologias entre otros en la organizacién, existen
reuniones y otros mecanismos similares, para analizar el trabajo, evaluarlo, tomar

decisiones sobre las acciones futuras.

Qué tipo de comunicacion se da en esas reuniones, todos tienen derecho a
expresarse, a ser escuchados y a tomar decisiones, en la planificacién del trabajo se
programa como se va a desarrollar la comunicacion entre los técnicos y de ellos hacia
los productores y viceversa. En la institucion u organizacion se da por un hecho que la
informacion fluye entre los diferentes niveles, o se programan acciones especificas para
que la informacion fluya de la mejor forma posible. Se debe elaborar un cuadro de

flujos de informacion dentro de la institucién u organizacion.?

! Caldevilla, David (2010) La cara interna de la comunicacion en la empresa. Madrid: Vision Libros 56 p.
> Villa Real, Ana Lucia (1994) Principios de comunicacién rural Costa Rica: 125-126 p.
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Se deben conocer los lugares de donde proviene la informacion, ¢hacia donde
se dirige?, ¢a quiénes llega en mayor cantidad?, ¢a quiénes llega en menor cantidad y
a quiénes no les llega? como ejercicio cada comparnero de trabajo puede trazar un
diagrama sobre los mensajes que recibe y sobre los que él envia. ;Quiénes los
manda?, ¢quién los recibe?, ;jcuales son los objetivos de esos mensajes?, ¢son de
interés para cumplir el objeto del trabajo? o, en su mayoria son sobre aspectos

administrativos o intrascendentes.

Diagndstico a nivel externo, por su parte en la comunicacion externa debe incluir
la comunicacion entre los técnicos y los productores; asi, como la comunicacion que se
da entre la institucion u organizacion y las otras instituciones y organizacion que

trabajan en extension agricola o en servicios de apoyo.

El diagndstico de comunicaciéon en general y el especifico sobre la comunicacién
que se da entre los técnicos y productores, es desarrollado por Daniel Prieto en el
Capitulo IV titulado “Comunicacién, medios y cultura’, que forma parte del libro

“Capacitacién y participacion campesina. Instrumentos metodologicos y medios.”

La ausencia de diagndstico de comunicaciéon constituye uno de los grandes
problemas de los trabajos de apoyo al desarrollo rural en nuestros paises. Las
instituciones gubernamentales actuan casi siempre a partir de diagnosticos
socioeconodmicos. Una vez que se conocen las necesidades de una poblacion se

buscan las soluciones comunicacionales.

¢ Cuales son esas soluciones aportadas como una férmula magica? De alguna
manera aludimos ya a ellas. Se trata de publicaciones, de discursos radicales y
televisivos, de campanas dirigidas a persuadir a la gente, a cambiar sus conductas. En
la base de todo esto figura la creencia en el poder de la informacién, de ciertos
impactos, como si con un discurso se pudiera cambiar la vida ajena. Y las propuestas
llegan siempre desde espacios de emision privilegiada, sea desde las instituciones o
desde alguna agencia de publicidad. Se confunde publicidad con educacion y se
termina por creer que la primera puede llevar a los campesinos a alguna

transformacion.



Ya hemos indicado que las cosas son mucho mas complejas que la vision del
esquema tradicional no permite todos los elementos de una situacién de comunicacion.
Cuando se trabaja a partir de esas soluciones, superficiales, del intento de persuadir a
cualquier precio, se parte en realidad de una descalificacién del mundo campesino. Y

cuando uno descalifica un espacio social, dificiimente se preocupa por conocerlo.?

1.2 Comunicacion

No hay una férmula que determine que la comunicacidén ocurre siempre igual
entre las personas. Las situaciones sociales que vivimos a diario y los acontecimientos
o hechos van cambiando al igual que el pensamiento y el vivir de la gente. La
interaccion humana va transcurriendo dia con dia, con resultados que afectan los
pensamientos y las conductas personales a la vez que provocan nuevas interacciones,
por lo que es posible pensar en la comunicacion como un proceso de fases sucesivas
en el tiempo, debido a estad siempre esta en continuo cambio. La dinamica de la
comunicacién al igual que un proceso, se define como “conjunto de las fases sucesivas

de un fendbmeno en el tiempo.

Para comprender mejor y estudiar cdmo ocurre esta dinamica, cuales elementos
la componen y como es la relacion entre ellos, es necesario (detener) el proceso de
comunicacion y observarlo cuidadosamente; identificar sus componentes, analizar sus
relaciones, pero manteniéndolo detenido o estatico en el tiempo, como si tomaramos
una fotografia en donde todos y cada uno de los elementos registrados han quedado
fijos por un instante; no hay que olvidar que lo captado es solo un instante 0 momento

de la dinamica completa de todo el proceso de comunicacion.

Para analizar cada uno de los componentes, sus interrelaciones y la afluencia
entre ellos, los estudiosos de la comunicacion han representado la dinamica de este

proceso en algunos modelos.*

*villa Real, Ana Lucia (1994). Principios de comunicacidn rural. Costa Rica: Universidad Estatal a Distancia: 127-128

p

* Fonseca, Yerena Socorro (2005) Comunicacién oral. México: Pearson Educacion. 6 p.
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Segun Dobkin la comunicacion tiene diferentes significados, lo que dificulta su
definicion. Sin embargo, algunos conceptos claves subyacen a la mayoria de las
definiciones. Es posible definir a la comunicacién como el proceso de crear y compartir
significado a través del uso de simbolos. Comprende un conjunto de habilidades que
deben dominarse y que cualquiera, desde un comunicador principiante al mas
experimentado, puede mejorar. La comunicacion es en parte un arte y una forma de
expresion. También es una ciencia, abierta al estudio y a un analisis riguroso. Muchas
profesiones contemporaneas dependen tanto del arte como de la ciencia de la
comunicacién para tener éxito. Por ejemplo. Pensemos en el profesional de la
mercadotecnia que utiliza determinadas palabras, frases e imagenes para producir
sentimientos agradables sin importar el articulo que promueva. A menudo, los asesores
de campana ponen a prueba cuidadosamente las palabras que un candidato o un lider
politico pronunciaran antes de que las diga en publico. Las investigaciones, las
entrevistas de grupos focales y las pruebas de mercadotecnia de prueba son parte del
esfuerzo de investigacion detras de muchas estrategias de comunicacion para
promover tanto a las personas como a los productos. Pero, no importa qué tan
cuidadosamente se prueben las palabras o se midan las reacciones del publico,

siempre hay un elemento de expresion humana y que no puede predecirse.

El misterio, el poder vy la ciencia de la comunicacién la convierten en algo
complejo y de multiples facetas. En el analisis que se hace a continuacion se destacan
los aspectos basicos de la comunicacion: es un proceso, implica crear y compartir un

significado, en gran medida es intencional, y se basa en el uso de simbolos.®

1.2.1 Proceso de comunicacion

En nuestra definicion se enfatiza la comunicacion como proceso. Siempre

participamos en algun tipo de comunicacion; es una actividad continua que prosigue

> Dobkin, Bethami y Pace, Roger (2007) Comunicacion en un mundo cambiante. México: McGraw-Hill 7 p.
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incluso si dejamos de pensar que esta sucediendo. Por ejemplo, consideremos un
discusién entre Rubén y Ed. Rubén puede recordar un insulto o un comentario que Ed
dijo dias o semanas atras. Para Rubén, el conflicto continua, mientras que es posible
que Ed se haya olvidado del insulto hace mucho. Una vez que el proceso de la
comunicacién se inicia, no puede desaparecer ni congelarse en el tiempo. La manera
en que este proceso se desenvuelve, afecta a todos los interesados. Por ejemplo, si
el supervisor de Sara le hace un cumplido durante una reunién de negocios, entonces,
los que estan presentes probablemente prestaran mas atencidn a lo que ella dice y la

trataran de manera distinta a como lo hacian antes.®

La comunicacién mas que la suma de pasos para alcanzar un objetivo o producto
esperado, es el acto pleno de encuentro que lleva a sus participantes a multiplicidad de
procesos, creados en la dialéctica del contacto entre ellos. Se producen diversidad de
momentos: reflexivos, analiticos, evaluativos y en fin cognitivos. De éstos precisamente,
dependen la interaccion y las significaciones que elaboramos y son los que

promueven la toma de conciencia y decisiones independiente.

Se concibe el acto comunicativo como procesos, precisamente ante el vacio que
otras interpretaciones dejaron alrededor del sentido que tiene comprender mas
profundamente las relaciones humanas y las necesidades que se generan en torno a
esta pretension. Las personas no somos las mismas después de participar plenamente
en un proceso de comunicacion. Interactuar da al sujeto nuevas perspectivas, diversos
elementos criticos acerca de lo que son el mundo y las personas e importantes

estrategias para enfrentar en otras oportunidades comunicativas.’

La comunicacion estratégica generalmente se realiza en publico y es
formalizada; se prepara y elabora antes del momento de la interaccidén para cumplir
con la finalidad establecida. Como todo proceso unitario completo, tiene estructura y

forma.

6 Dobkin, Bethami y Pace, Roger (2007) Comunicacién en un mundo cambiante. México: McGraw-Hill 7 p.
" Hernandez, Rose Mary, (2004) Comunicacién Oral y Escrita. Costa Rica: EUNED 3 p.
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La estructura se compone de tres partes principales, integradas por los procesos
de accién, simples y complejos, que son la planeacién, la organizacion vy la

interaccion.

La forma depende de la interaccién que se lleva a cabo en el momento de la
comunicacion, ya sea de persona a persona, de persona a grupo, de persona a
publico, de grupo a publico, y de persona o grupo a un publico a través de medios de
comunicacién masiva. En el proceso de comunicacion oral, especificamente, también

observamos una estructura y una forma.®

Los elementos de la comunicacion humana son fuente, emisor o codificador,
codigo (reglas del signo, simbolo), mensaje primario (bajo un cdodigo), receptor o
decodificador, canal, ruido (barreras o interferencias) y la retroalimentacion o

realimentacion (feed-back, mensaje de retorno o mensaje secundario.)

Fuente, es el lugar de donde emana la informacion. Puede ser un individuo, un

educador, o una organizacion, un periodico.

Emisor o codificador, es el punto (persona u organizacién) que elige y selecciona
los signos adecuados para transmitir su mensaje; es decir, los codifica para poder
llevarlo de manera entendible al receptor. En el emisor se inicia el proceso

comunicativo.

Receptor o decodificador, es la persona u organizacion a la que se destina el
mensaje. Realiza un proceso inverso al del emisor ya que en él esta el descifrar e

interpretar lo que el emisor quiere dar a conocer.

Caddigo es el conjunto de reglas propias de cada sistema de signos y simbolos
que el emisor utilizara para transmitir su mensaje. Es necesario que el receptor conozca

el codigo para poder descifrarlo. Por ejemplo, el cédigo Morse.

¥ Socorro, Fonseca y otros (2011) Comunicacién Oral y Escrita. México: Pearson Educacion 89 p.
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Mensaje es el conjunto de simbolos transmitidos en el proceso de comunicacion,
el contenido de la informacion enviada, el conjunto de ideas, sentimientos,
acontecimientos expresados por el emisor que quiere transmitir al receptor para que
sean captados de la manera que desea el emisor. A veces esto no es sencillo, por lo
que se puede hablar de dos tipos de mensaje: El mensaje proyectado y el mensaje
percibido, en el primero es lo que se transmite y el segundo es lo que se percibe de esa

transmision.

Canal, es el medio a través del cual se transmite la informacién-comunicacion,
estableciendo una conexion entre el emisor y el receptor. Podemos analizarlo segun los
soportes fisicos a través de los cuales se transmite el mensaje (por ejemplo, el aire, en
el caso de la voz, el teléfono). O segun el conjunto simbdlico a través del cual emitimos

el mensaje (por ejemplo, la escritura, la musica, la imagen...).°

ESQUEMA DEL PROCESO DE COMUNICACION

Barrera
EMISOR — - MENSAIJE : - RECEPTOR
Codificacion Decadificacion
A
Feed-back

Fuente: Habilidades sociales Pefiafiel, Eva y Serrano, Cristina

° Pefiafiel, Eva y Serrano, Cristina (2010). Habilidades Sociales. Espaia: Editorial Editex 50 p.
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Proceso de Comunicacion

Coatcodor Decoditcacor

Fuente Mensaje [ Canal he copior

Fuente: Modelo de comunicacion, Berlo K., David

1.3 Tipos de comunicacién

En sentido amplio la comunicacién puede clasificarse como inefectiva o efectiva,
enfocada o no enfocada, objetivo o subjetiva, informativa (de hechos) o dogmaticas
(discursiva), en revesada o directa y bien o mal expresada. Para los fines que nos
interesan no es necesario entrar en estas clasificaciones. Nos vamos a referir a la
comunicacion interpersonal vy la intrapersonal, la comunicacion verbal y no verbal y la

comunicacién en grupos pequefios y la comunicacion de masas.

La comunicacion interpersonal significa comunicacion entre personas, en cuya
interaccién ejercen una influencia reciproca. Puede ser una comunicacion entre dos
personas, o pueden ser en pequefios o grandes grupos. Puede ser formal o informal y

personal.

La comunicacion intrapersonal se refiere a la comunicacion de la persona
consigo misma. Obviamente, no es lo que se entiende normalmente por comunicacion.
La comunicacion intrapersonal conlleva la formulacién (codificacién) de un mensaje, o

sea, el acto de pensar. Esta comunicacién es un sistema cerrado, pero sin el mismo es



imposible la comunicacion con los demas, ya que no se puede mantener una

comunicacion hacia afuera si no se ha mantenido una hacia adentro, con uno mismo.°

1.3.1 Comunicacioén Verbal

Desde el momento en que aprendemos a comprender las palabras y hablar, la
comunicacién verbal es central en la manera en que pensamos acerca de nosotros
mismos y de los demas y en que actuamos en el mundo que nos rodea. Es posible que
no pensemos a menudo sobre como elegir nuestras palabras con cuidado porque a
menudo parece venirnos de forma natural. Sin embargo mientras mejor comprendamos
el proceso por el cual las palabras se vuelven significativas, mas capacidad tenemos

para comunicarnos con eficacia.™
1.3.2 Comunicacion Escrita

Siempre se ha dicho que las palabras vuelan y que los escritos permanecen o
que “papelitos hablan”, y siempre tales adagios han sido ciertos. Por eso es que el ser
humano tuvo la necesidad de crear formas de escritura o grafemas mediante los cuales
dejara constancia de su mundo, de sus expresiones, de su ideologia. Desde los
grafemas que representaban inmediatamente a los seres y a los objetos, imagenes
absolutas, dibujos, hasta la invencion de grafemas tan abstractos que constituyen un
alfabeto, pasando por los ideogramas, los pictogramas, los jeroglificos, la escritura se
ha convertido en la logica continuacién y remate de nuestra actividad vital y

lingiiistica.*?
1.3.3 Comunicacién Organizacional Interna

La comunicacion interna se ve afectada por el nuevo concepto de empresa y de
mercado que se da en el mundo contemporaneo, principalmente debido al auge de las

telecomunicaciones, que convierten a la informacién y a la comunicacion en las

10 Baez, Carlos. (2000) La comunicacién Efectiva. Republica Dominicana: Buho 3 p.

u Dobkin, Bethami y Pace, Roger (2007) Comunicacién en un mundo cambiante. México: McGraw-Hill 122 p.

2 Dr. Antonio Dominguez Hidalgo (2003) Estrategias para el estudio y la comunicacién, Manual de Consulta Editorial
Progreso México D. F. 59 p.



verdaderas fuerzas motrices. Esto es debido al proceso de socializacién y de toma de
conciencia de los derechos individuales (siendo la comunicacion uno de los mas
importantes), que acarrea consigo una nueva “cultura del trabajo” que demanda una

participacion activa en la gestion de la empresa.

La sociedad se ha vuelto una voraz consumidora de informacion, hasta el punto
de ser denominada como “sociedad de la informacion” Algo a lo que no escapa la
empresa contemporanea, alzandose como emisor y receptor de informaciéon. Ya hemos
dicho que el objetivo de la empresa es obtener beneficios. Lo logra gracias al mercado
en que se encuadra, al uso de factores productivos y por supuesto, a su correcta
organizacion. Esta se caracteriza por su complejidad, su estructura jerarquica y su
tendencia a la especializacion. Ello supone un alto grado de interaccién organizada por
la comunicacion, simplificando las actividades de la empresa en conductas de tarea y
de relacion. La actividad es una forma caracteristica de relacion. En una empresa, este
tipo de actividades a las que nos referimos estan ritualizadas y son propias del sistema

formal. Esto es cuanto a conductas de tarea, que forman el subsistema técnico.

Si hablamos de conductas de relacion, nos referimos a conductas no rutinarias,
propias del sistema informal e informativo, como es la cultura. Entonces hablamos del
subsistema social. El ultimo es el subsistema administrativo, ambas conductas se ven

interafectadas mediante la comunicacion interna. **

1.3.4 Comunicacion Organizacional Externa

Se dirige a presentar las realizaciones de las instituciones u organizaciones hacia
el exterior. En las instituciones publicas se trata no solamente de los usuarios de sus
servicios sino que se debe informar a otras instituciones, a los ciudadanos y algunas
organizaciones internacionales. El instrumento privilegiado para realizar esta
comunicacién externa, son los medios de comunicacion de masas, aunque también se
elaboren revistas, boletines, memorias, folletos informativos, libros, jornadas

informativas, seminarios, etc. La comunicacion externa emplea las campafas

B Caldevilla, David (2010). La Cara Interna de la comunicacién en la empresa. Espafia: Visién libros 20 p.
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publicitarias y las relaciones publicas, para relacionarse con su entorno y para

establecer y fortalecer las relaciones institucionales. **
1.3.5 Barreras de la comunicacion

En el proceso de comunicacion suelen presentarse perturbaciones que
interfieren y afectan total o parcialmente la realizacion del mismo. Los psicologos lo
denominan barreras de comunicacion. Otros autores llaman a este fendmeno “ruido o
interferencia”. Se presentan debido a problemas o deficiencias originadas en algunos

de los elementos del proceso de comunicacion.®

Es todo lo que impide o reduce la posibilidad, la precision o la fidelidad de la
comunicacién. En la informacién suele conocérseles mas bien con el nombre de
‘ruidos”. Hay quienes clasifican esas barreras en relacion con cada uno de los

elementos de la comunicacion.*®
1.4 La Observacion

Es la accidon de observar, en el sentido del investigador es la experiencia, es el
proceso de mirar detenidamente, o sea, en sentido amplio, el experimento, el proceso
de someter conductas de algunas cosas o condiciones manipuladas de acuerdo a
ciertos principios para llevar a cabo la observacion.

Observacion significa también el conjunto de cosas observadas, el conjunto de
datos y conjunto de fendmenos. En este sentido, podemos llamar objetivo, observacién

equivale a dato, a fenémeno, a hechos.*’

La observacion es una técnica antiquisima, cuyos primeros aportes seria
imposible rastrear. A través de sus sentidos, el hombre capta la realidad que lo rodea,
que luego organiza intelectualmente y agrega: La observacion puede definirse como, el
uso sistematico de nuestros sentidos en la busqueda de los datos que necesitamos

para resolver un problema de investigacion.

“ Baez, Carlos. (2000) La comunicacién Efectiva. Republica Dominicana: Buho 109 p.

B Ledn, Alma Bertha. (2005) Estrategias para el desarrollo de la comunicacién profesional. México: Limusa 36 p.
te Reyes Ponce, Agustin. (1995) Administracion moderna. México: Limusa Noriega 397 p.

Y pardinas, 2005 Métodos de Investigacidn. Argentina: Siglo XXI 89 p.
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La observacion es directa cuando el investigador forma parte activa del grupo
observado y asume sus comportamientos; recibe el nombre de observacion
participante. Cuando el observador no pertenece al grupo y soélo se hace presente con
el propésito de obtener la informacion como en este caso, la observacion, recibe el

nombre de no participante o simple.*®
1.4.1 Tipos de Observacién

Observacion es la accion de estudiar con la vista, de mirar detenidamente. Pero
este primer significado de la palabra se presta, en el trabajo cientifico, a una
ambigledad que es necesario disipar desde un principio. La observacion puede ser
estudiada desde el investigador que observa, que mira detenidamente y desde lo
observado, lo mirado detenidamente. Por lo tanto, observacion tiene dos sentidos: la
accién del investigador, que puede llamarse también la experiencia del investigador, el
procedimiento de mirar detenidamente o sea, en sentido amplio el experimento, el
proceso de someter conductas de algunas cosas a condiciones manipuladas de
acuerdo con ciertos principios para llevar a cabo la observacion; pero observacion
significa también el conjunto de fendmenos. En este sentido, que pudiéramos llamar

objetivo, observacion equivale a dato, a fenémeno, a hechos.*®
1.4.2 Observacion Documental:

Este tipo de observacién o de datos, como ya indicamos, esta contenido en
escritos de diversos tipos. La escritura, la imprenta, los modos de comunicacion escrita,
son también conductas humanas. Pero en este caso nos interesan basicamente como
instrumentos informativos para nuestros estudios de las conductas humanas. Algunos
tipos de documentos, las actas son documentos mas o menos publicos que recogen lo

ocurrido en una situacién determinado en el momento mismo en que esta pasando.?

'8 Sabino Carlos Introduccién a los métodos de Investigacion pag. 180 1992,
19 Pardinas, Felipe (2005) Metodologia y Técnicas de investigacion en ciencias sociales. México: Siglo XXI 89 p.
% pardinas, Felipe (2005) Metodologia y Técnicas de investigacidn en ciencias sociales. México: Siglo XXI 93 p.
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1.4.3 Observacion Estructurada

Conocida también como observacion sistematica, regulada o controlada. De uso
frecuente en el campo educativo por su formalidad, este tipo de observaciéon debe
delimitar anticipadamente su campo y los objetivos que se persiguen. Como lo sefiala
R. Soto “El propédsito de la observacion estructurada es descubrir y precisar con
exactitud determinados elementos de conducta que tienen como caracteristica un valor
predictivo, o para determinar en algun momento la frecuencia con que se presenta la
conducta” (2002:100.)*

1.4.4 Observacion no estructurada

Conocida bajo el nombre de observacion simple, libre, no sistematizada, no
controlada u ocasional. Una definicion nos la proporcionan Campos y Smith con las
siguientes palabras “Es el tipo de observacion que el trabajador de campo efectua
ordinariamente. Consiste en anotar los hechos sin utilizar medios técnicos especiales”
(1999-222). Su uso en el proceso de evaluacion diagndstica se basa en la delimitacion
de los objetivos que se desprenden de la demanda inicial, de ahi que las situaciones
por observar estan previamente establecidas.

Si bien, la observacion no estructurada obliga al observador a estar atento a todo
lo que ocurre, se corre el riesgo de que, por falta de elementos de control, predomine el
factor subjetivo. Se sugiere por tanto, su aplicacibn como una técnica exploratoria
cuando el fin que se persigue es ahondar en alguna situacién compleja o problematica

0 que no esté definida con claridad.

1.4.5 Observacion Participante

Como su nombre lo indica, hace referencia al grado de participacion del
observador. Aqui, su papel es activo y “...debe prepararsele de antemano, a fin de que
su participacion y la informacion que aporte, llenen los requisitos que el estudio

requiere”.

! Hernandez Mora, Lorena (2007) Evaluacion diagnéstica en la atencidn de estudiantes con necesidades especiales
Costa Rica: Editorial Universidad estatal a distancia. 287 p.
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Se ha considerado también que esta técnica, por involucrar una participacion
directa del observador dentro del grupo que es observado obliga a un entrenamiento
serio que permita descubrir los minimos detalles pero, a la vez, conlleva un proceso de

aceptacion previa por parte del grupo.

1.4.6 Observacién no Participante

Conocida de igual modo observacién externa, esta técnica refiere la posicion
externa al grupo o situacion que se estudia por parte del observador. En dicha
direccion, éste no debe pertenecer al grupo en el cual se realiza la observacion.

Campos y Smith (1999) consideran que, en algunos casos, para el desarrollo de
esta técnica se requiere la aceptacion del grupo para que el observador esté presente
en la actividad y, con la misma importancia, requiere también de un planteamiento

consciente, ordenado y dirigido a los fines previamente trazados. %

1.5 Conclusiones de lo observado

Se utilizé el método de observacién no participante en donde los lunes de las
semanas de febrero y marzo del 2015 por la tarde se dedicaba una hora a ver como
funcionaba y fluia el proceso de créditos y cobros se realizaban apuntes a través de
preguntas sobre los procesos con los cuales cuentan y de cémo hacen uso del intranet
para resolver las situaciones presentadas todos los dias.

En lo observado se detecté que se planifica la recuperacion de las cuentas por
cobrar, los horarios de facturacion para cada uno de los pedidos ingresados
diariamente, todos los dias se ingresan los recibos de las facturas canceladas para que
exista una actualizacion de las cuentas por cobrar cada uno o dos dias y asi pueda
rebajarse la factura en el sistema E-CMF en una oficina aproximadamente de 5 metros?
se encuentra el facturador, la jefa de créditos y la encargada de cobrar las facturas en

dénde dia a dia cada uno realiza sus labores.
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Durante la estancia de observacion se detectd que el proceso que necesita
mejoras es el de subir los recibos al sistema para descargar las facturas, ya que
muchos asesores se quejan sobre la actualizacion de las cuentas por cobrar y esto

genera insatisfaccién en cada uno de los clientes internos de este proceso.

En base a lo observado se puede definir que cada una de las personas cuenta
con una computadora actualizada con office 2010 la que utilizan para ingresar al
sistema de facturacion, cada uno cuenta con una silla de oficina de color rojo, tiene un
gabinete de 2 metros de altos por 1.5 metros de ancho, para archivar la papeleria de
notas de envio y facturas del mes, también cuentan con un pequefio mueble con 2
gabetas para guardar insumos de oficina, como lapiceros, grapas, pegamento, hojas de

papel bond, clips, ganchos, folders etc.

Parte del proceso son dos cobradores que tiene rutas asignadas todos los dias
ellos solo se hacen presente por la mafana algunos dias y por la tarde, para llegar a
dejar la papeleria recibida de cada uno de los dias, parte de su responsabilidad es
cobrar las cuentas atrasadas y tramitar contrasefias de pago, cada uno tiene una

cartera de clientes asignados.

El gerente de finanzas es el encargado de todo el proceso, es quién ve todo el
proceso de contabilidad, el unicamente delega a los jefes de departamento para puedan
realizar las actividades planificadas de cada trimestre del afio, es el encargado de
consolidar el plan anual de este proceso y velar porque se lleve a cabo.

A continuacién te presentamos las conclusiones derivadas de |la observacion:

v' Hay falta de comunicacion entre el departamento de créditos y cobros y el area

de comercializacion.
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v La actitud de parte del personal de créditos y cobros es negativa en base a lo
observado en las diferentes solicitudes de los clientes, tardan mas de 4 dias
habiles.

v" No se llevan formatos que faciliten el control de facturas y notas de envio que

son entregadas a los asesores de ventas.

Se observa que no hay comunicacion en ambas partes.

La comunicacion es de forma ascendente.

El personal tiene débil la parte de atencion al cliente interno.

Los procesos que actualmente tienen no son automatizados.

Si existe la identidad corporativa.

I N N N R

Se observa que el personal de créditos y cobros estda desmotivado y no tiene

objetivos claros.

1.6  Objetivos del diagnéstico

Identificar a través del mismo el funcionamiento de los procesos de comunicacion

interna en créditos y cobros.

1.6.1 Objetivos Especificos

1. Conocer el manejo de los procesos de facturacion.
2. Detectar si la actitud del personal afecta a la comunicacion en créditos y cobros.
3. Identificar las necesidades del personal para mejorar procesos internos o

procesos de comunicacion.

1.7 Descripcion Institucional

La Corporaciéon Alkemy™ Overseas Inc. es una empresa de especialidades
guimicas que desde sus inicios en agosto de 1989 se ha enfocado en brindar al
mercado industrial e institucional soluciones diferenciadas por su valor para nuestros

clientes, las cuales se han evidenciado mediante la excelencia en los resultados
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obtenidos, la coherencia e impacto financiero en sus operaciones, innovacion
constante en los sistemas implementados y tecnologias quimicas de bajo impacto hacia
el ambiente. Esta mistica de trabajo y vision de nuestro negocio han permitido expandir
nuestra cobertura en toda la regidn centroamericana con operaciones propias que
mantienen la esencia y el espiritu de compromiso hacia la calidad y excelencia en el
servicio para satisfacer las necesidades y requerimientos de nuestros clientes; bajo esta
premisa y valor corporativo hemos fortalecido nuestra estructura en las areas de
Disefio, Manufactura y Comercializacion mediante un sistema de gestion de calidad
bajo la norma 1SO-9001:2008.

Ademas hemos especializado y segmentado nuestras areas de comercializacién
bajo las marcas Water Treatment, Cleaning and Sanitization e Industrial Maintenance.
Asi mismo, en la actualidad bajo la consigna de la mejora continua seguimos
innovando en nuestros modelos de servicio, procesos de comercializaciéon y en el
disefio de nuestras tecnologias quimicas con la conviccion de alinear nuestro servicio a
las necesidades y requerimientos de nuestros clientes para alcanzar su satisfaccion,
superar sus expectativas y mantener una relacion de largo plazo caracterizada por la

equidad, responsabilidad y honestidad.??

> Fuente Pagina Web www.alkemycorp.com
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1.7.1 Ubicacién Geografica
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1.8 Qué es y como se conforma

Alkemy®, Guatemala se inicia alla por el afo 1989 en una casa de la zona 11,
dénde los suefos de varios fundadores se vieron plasmados en convertirlo en algo
centroamericano logrando en el mismo afo las operaciones en El Salvador y en los
afos futuros abriendo Honduras, Nicaragua, Belice y por ultimo Costa Rica.

Uno de los principales roles de Alkemy® es que en Guatemala se manufacturan
todos los productos quimicos de Limpieza y Saneo que se exportan a todos los paises
de Centroamérica y el Giro comercial es disefio, manufacturas y comercializaciéon de

especialidades quimicas.

Los procesos estan establecidos de la siguiente forma: El SGC de Alkemy® esta
basado en los principios de la gestion por procesos. Un proceso es un conjunto de
actividades que se desarrollan en una secuencia determinada, permitiendo obtener
unos productos o salidas a partir de unas entradas o materias primas. No todos los
procesos de una organizacion tienen la misma influencia en la satisfaccién de los
clientes, en los costos, en la estrategia, en la imagen corporativa, en la satisfaccion del
personal, etc., por lo que es importante clasificarlos en base a su impacto. En Alkemy®
los procesos se clasifican en base a su relacién con el cliente externo y se clasifican en

dos tipos: Procesos de Cara al Cliente y Procesos de la Cadena de Valor.

Procesos de cara al cliente: Son los procesos que tienen una relacion directa con
el cliente y por lo tanto influyen directamente en su satisfaccién. Son los procesos de:
Marketing y Comercializacion

Procesos de la cadena de valor: Son todos los procesos que permiten la
operacion de la compaiia, que no poseen una relacion directa con el cliente pero si
influyen en su satisfaccion. Son los procesos: Ingenieria, Desarrollo Humano, Finanzas

y Revision Gerencial.®

%> Manual de Calidad versién 16 Junio 2014
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1.9 Mision institucional

Proveer soluciones diferenciadas por su valor a nuestros clientes del mercado
industrial e institucional en especialidades quimicas, brindando productividad y
generando beneficios equitativos a todas las personas que estén relacionadas con el

negocio y manteniendo especial cuidado al medio ambiente.

1.10 Vision institucional

Aumentar nuestra participacién en el mercado de forma rentable y equitativa, con
capacidad de generar valor para todos los participantes del ciclo comercial, haciendo
uso racional de los recursos disponibles, fomentando la innovacion y el cuidado
ambiental en direccion de maximizar la vigencia empresarial de Alkemy™ en el

mediano y largo plazo.?®

26, .
Pagina Web Recursos Humanos www.alkemycorp.com
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1.11 Organigrama Institucional
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1.12 Foda Comunicacional

No. Fortalezas

1  Personal contratado de acuerdo a su perfil

2 Disponibilidad de tiempo

Capacitacion constante
4  Saben de su proceso

Trabajo en equipo

No. Oportunidades
1 Mejorar la comunicacion con el cliente interno
Simplificar los procesos y hacerlos mas efectivos

Control de la recuperacion de la cartera

4  Mayor flujo de caja

Mejora en las relaciones laborales

Fuente Propia
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Debilidades
No existe automatizacién en
los procesos.
Los procesos son
burocraticos.
Hay mucha carga de trabajo

Falta de controles cruzados

Amenazas
Pérdida de clientes
Pérdida de empleo
Insatisfaccién de cliente
interno

Menor flujo de caja



1.12.1 Foda Empresarial

1 Operaciones en toda la region Reclamos por entregas de producto
centroamericana. tardias.

2 Equipos de asesores Alta rotacion de personal en los ultimos
especializados por areas. anos.

3 Certificaciones e implementacion A nivel organizacién tenemos el critico

del sistema ISO en casi todas las  del cumplimiento de los modelos de

compafias. negocio

4 Capacidad para desarrollar A nivel organizacion tenemos el critico de
tecnologias que el mercado certeza de prondsticos
demande.

5 Personal altamente orientado al

servicio y compromiso
organizacional

6 Respaldo de Marca por la
experiencia de 25 afios.

7 Certificaciones adicionales a ISO
tal como Kosher.

8 Personal con certificaciones en
ServSafe, Haccp y Manejo de
Piscinas.

9 Programas de formacion para el
personal de manera constante.

10 Herramientas en linea tal como
pedidos en linea, reportes y

evaluaciones.
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1 Desarrollo de nuevas empresas en El poder de negociaciéon de algunos
el area de alimentos y de nuestros clientes
restaurantes.

2 Oportunidad de crecimiento en el Impacto de los precios de los
nicho de granjas avicolas. combustibles.

3 Oportunidad de crecimiento el

nicho de hoteles y centros
educativos.

4 Desarrollar nuevos negocios
complementarios a nuestro giro

actual de negocio.

5 Crecimiento en el nicho de
embotelladoras.

6 Alto potencial de crecimiento en
Ingenios y Potencia

Fuente propia
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CAPITULO Il
2.1 Metodologia

Es el conjunto de métodos que se siguen en una investigacion cientifica y social.
Se trata de perseguir un enfoque particular, fundado en ciertos principios generales
para comprender en interpretar la realidad o la disciplina en cuestion. Esencialmente, la
metodologia tendria como primera funciéon ayudar a la evaluacion de las teorias ya
existentes, a observar los métodos y formas de trabajo seguidos por la ciencia. Seria
una manera de realizar el analisis sistematico de los principios racionales que guian los
procesos de adquisicion del conocimiento, asi como de los procesos de configuracion
de los contenidos de una ciencia. En este sentido, la metodologia tiene que ver con un
proceso racional de solucién de problemas, dentro de los campos especificos; por lo

tanto, afecta a todas y cada una de las ciencias.

La metodologia reflexiona sobre los métodos y técnicas tomando en cuenta
aspectos politicos, filosoficos y éticos sobre el desarrollo. Diferentes conceptos de
desarrollo suponen diferentes metodologias, la metodologia refleja el concepto
ideoldgico y orienta la seleccion de métodos y técnicas para lograr los objetivos

inscritos en cada concepto de desarrollo.

Un ejemplo de metodologia participativa se basa en un concepto de desarrollo
que parte de valores como justicia, equidad, responsabilidad en la toma de decisiones,
democracia, sostenibilidad. A partir de concepto global se eligen y adaptan los métodos
y técnicas que fortalezcan la implementacién de estos valores en el trabajo de

desarrollo. %’

Por ello la metodologia permitira la comprensién de un proceso integral que tiene
relacidon con el tipo de método que se utilice, de la manera en que define el campo de

objetos o problemas, los tipos de enunciados, las generalizaciones o abstracciones

7 Grundman, Gesa y Stahl, Joachim (2003) Cémo la sal en la sopa conceptos, métodos y técnicas para
profesionalizar el trabajo en las organizaciones de desarrollo. Ecuador: ABYA YALA 17 p.
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empleadas, la forma de realizar las deducciones, asi como, del conocimiento de la

situacion y su relacién con otras ramas del saber.?®

Un modelo para la toma de decisiones para incrementar la probabilidad de que la
decision tomada sea la correcta, se debe usar un proceso sistematico de toma de
decisiones. En esta seccion el autor presenta un modelo sistematico general de toma

de decisiones llamado “Decide”.?®

2.2 Descripcion del tipo de comunicacion
2.2.1 Comunicacion Organizacional

Hablar de la comunicacion organizacional plantea, de entrada la dificultad de
definir el concepto, ya que tanto entre los estudiosos como entre los practicantes de
este campo se pueden encontrar enfoques y aproximaciones diferentes. Por eso,
conviene precisar el término, por lo menos en funcion de como se le entendera en este

libro.

Una de las primeras lecciones que aprendimos quienes estudiamos la carrera de
comunicacion es que nada “es” algo, solo se le llama asi. El libro que ahora se tiene en
las manos no “es” un libro; quienes hablamos espafol hemos convenido que a este
objeto le vamos a llamar asi, como otros (quienes hablan la lengua inglesa) han
convenido en llamarle “book”. Por lo tanto, no podemos decir “comunicacién es...”, sino
“yo le llamo comunicacion a...” Esta precision es importante porque la definicion que se
utilice depende del enfoque bajo el que se vea el concepto; habra quienes lo entiendan,
y por tanto lo definan, de diferente manera. Bajo esa premisa, podemos entender a la

comunicacion organizacional de tres formas distintas:

Primero, como un proceso social: David K. Berlo, uno de los autores

especializados en comunicacion mas leidos hace algunas décadas, sostenia que la

28 Landeau, Rebeca (2007) Elaboracién de trabajo de investigacion, Venezuela Editorial Alfa: 17 p.

*® Namakforoosh, Mohammad Naghi. (2005) Metodologia de la investigacion. México: Limusa 32 p.
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comunicacién es el proceso social fundamental. Esta afirmacidén es muy cierta y por
supuesto aplica plenamente al ambito de las organizaciones. Desde esta perspectiva,
la comunicacion organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian
entre los integrantes de una organizacion y entre ésta y sus diferentes publicos
externos. Mas adelante veremos que este intercambio de mensajes se puede dar, y de

hecho se da, de muchas maneras y utilizando una amplia variedad de canales.”®

2.3 Tipos de Investigacion

Se puede hacer de muchas maneras, ya que hay una gran variedad de opiniones
sobre qué es la investigacion y una discrepancia importante sobre qué se investiga y

como se debe realizar.

Al iniciar un trabajo de investigacion, el problema del conocimiento cientifico se
concibe igual para todas las situaciones tratadas, ya que en todos los casos las
hipétesis son confrontadas con los datos observados o con los resultados de un
experimento. Para obtener algun resultado de manera clara y precisa, es necesario
aplicar una metodologia que posea los principios esenciales y precisos de una serie de
etapas para lograr el objetivo planteado; por lo tanto, es importante tener un
conocimiento meticuloso sobre los tipos de investigacion y formas de estudios que se

pueden seguir.

Los tipos de investigacion se han definido de acuerdo a varios aspectos que
representan modalidades particulares de investigacion, entre otras: su finalidad, a un
momento especifico, a las fuentes de informacion, al enfoque histérico, en la

observacién en la experimentacion, a la amplitud y el método de casos. **

%% Andrade, Horacio (2005) Comunicacién organizacional interna: proceso, disciplina y técnica Espafia: Netbiblio S. L.
15 p.

*! Landeau, Rebeca (2007) Elaboracién de trabajo de investigacion, Venezuela Editorial Alfa: 53 p.
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2.3.1 Investigacion Cuantitativa

Esta se asocia principalmente, con las encuestas o los experimentos, y se
considera aun fundamental en el sector de investigacion para reunir datos de marketing.
En cualquier investigacion cuantitativa destaca primordialmente el recurso a preguntas
formales normalizadas y opciones de respuesta predeterminada en cuestionarios o

encuestas aplicadas a muy numerosos entrevistados.

El principal objetivo de la investigacion cuantitativa es proporcionar hechos
concretos para que quienes tomen las decisiones puedan conseguir las metas que a

continuacion se detallan:

- Hacer pronésticos atinados sobre las relaciones entre los factores y las conductas del

mercado.
- Adquirir conocimientos sobre esas relaciones.

- Verificar o validar las relaciones que hubiera.

2.3.2 Investigacién Descriptiva

En primer lugar la determinacion sobre si un disefio debe ser descriptivo se basa
en tres factores: la naturaleza del problema o la oportunidad de decision inicial, las
preguntas redefinidas de investigacion de informacion y los objetivos de investigacion

manifestados.

En segundo lugar, si las preguntas redefinidas de investigacion de informacién
estan articuladas para contestar interrogantes sobre ¢quién?, ;qué?, ;dénde?,
¢cuando?, y como acerca de los miembros de la poblacion objetivo o la estructura de
mercado que se investiga, el estudioso debe considerar un disefio de investigacion

descriptiva para reunir los datos primarios que necesita.*?

3 Espafia, Manual de Publicaciones Vértice S. L. (2008) Espafia: Editorial vértice 112-119 p.
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El tipo de investigacion utilizada es descriptiva ya que por medio de ella se
obtuvieron los conocimientos de los procesos y actividades de Créditos y Cobros con el
fin de conocer cdmo esta la comunicacién organizacional del proceso y la interacciéon de
las actividades sobre crédito para clientes, proceso de cobros, recuperacion efectiva de
carteras y programacién de pagos y cobros. Las herramientas utilizadas facilitaron la
investigacién para saber la percepcion de las actividades y el conocimiento que el

vendedor tiene de este departamento.

2.4 Instrumento

Con suma frecuencia se aplican instrumentos estadisticos para obtener
conclusiones y hacer generalizaciones validas a la poblacion bajo estudio, a partir de la
informacion proporcionada por una muestra seleccionada al azar de tal poblacién. La
rama de la estadistica que se encarga del desarrollo y aplicaciéon de instrumentos

idoneos para lograr tal propésito se denomina Inferencia Estadistica.®
2.4.1 La observacion utilizada

Una de las actividades basicas de la ciencia es la observacion de los fendmenos.
Las disciplinas cientificas han desarrollado estrategias especiales de observacién de
aquellos aspectos de la realidad que constituyen su nucleo de interés. La técnica de la
observacion, poniendo especial énfasis en la observacion, en contextos naturales,
desde la perspectiva de las ciencias sociales y humanas. Se presentas diferentes
enfoques sobre la observacion segun su encuadre dentro de los paradigmas de

investigacion, asi como las técnicas e instrumentos mas comunes.**

La observacion utilizada fue la de no participativa, en donde unicamente se visitd
el lugar de trabajo del proceso de créditos y cobros para observar como realizaban
todos los procesos estipulados en los manuales de calidad en los que respecta a la

cobranza y la recuperacion de cartera. La forma de aprender mas de las personas es

3 Quintana, Carlos (1996) Elementos de inferencia estadistica. Costa Rica: Editorial de la universidad de Costa Rica
17 p.
**Yuni, Jose’ (2006) Técnicas para investigar Argentina: Editorial Brujas 39 p.
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observandolas y este proceso ayudara a comprender a detalle como funciona en el dia

a dia cada uno de los procesos.

2.4.2 La Entrevista

Las conversaciones formales, todos los directivos llevan a cabo entrevistas. La
capacidad de entrevistar a alguien con un objetivo determinado es una de las

habilidades fundamentales de un directivo.

Las entrevistas a menudo ponen nerviosa a la gente. Y éste no solamente es el
caso de la persona entrevistada, que sufre ansiedad por la idea de ser cuestionada (o
interrogada, o examinada, o torturada...); Los entrevistadores también admiten con

frecuencia sentirse atemorizados ante la idea de tener que llevar a cabo una entrevista.
¢,Cuando una entrevista no es propiamente una entrevista?

Las palabras “entrevista” significa sencillamente “mirar entre los dos”; una entrevista es
un intercambio de ideas. Cualquier conversacion bien llevada es en definitiva eso. Las

entrevistas se diferencian de las otras conversaciones en que:

Se llevan a cabo por una razén concreta;

. Tienen un objetivo definido;

= Estan estructuradas de una manera mas consciente y cuidadosa;
. Deben normalmente cubrir asuntos de interés predeterminados;

. Son convocadas y conducidas por una persona, al entrevistador;

. Su contenido es habitualmente registrado de alguna forma.
Este capitulo se va a centrar en los siguientes cuatro tipos de entrevista:

. Evaluacion.
. Delegacion.
= Formacion.

= Orientacion.
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Cada tipo de entrevista requerira una gama de habilidades de usted como entrevistador,
todas las habilidades de investigacion y de exploraciéon que hemos considerado hasta

aqui en éste libro jugaran su papel en su momento.
PREPARESE PARA LA ENTREVISTA.
Preparese para la entrevista considerando estos tres puntos:

. ¢, Cual es mi objetivo?
. ¢ Qué necesito?

=  ;Cuandoy donde?*®

Se realizaron entrevistas con el gerente de finanzas, la encargada de créditos y
cobros, la contadora general, con el fin de saber la opinion de ellos y poder recabar

informacion necesaria del proceso.

Las entrevistas fueron realizadas de manera personal a los diferentes
profesionales con el fin de obtener informacién para el desarrollo de estrategias y

actividades que mejoren la comunicacion interna.

La entrevista del gerente de finanzas tenia como obijetivo investigar la percepcién
del trabajo que estaba realizando su gente y de como él estaba percibiendo los
procesos de créditos y cobros, el informo que si debia haber mejoras en los procesos y
en la actitud de la gente, para poder mejorar el servicio y el cumplimiento de los

objetivos.
2.4.3 Encuesta

Podemos englobar bajo la etiqueta de encuestas a todos aquellos instrumentos
que obtienen informacién formulando preguntas de forma verbal (ya sea oralmente o
por escrito a los sujetos encuestados. La informacion que recoge este método es del

tipo de datos generales de los sujetos, opiniones, actitudes, percepciones... Los

3> Barker, Alan (2000) Libro Cémo mejorar la Comunicacion. Barcelona Espafia: Editorial Gedisa 98-99 p.
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instrumentos del método de encuesta son: la entrevista, los cuestionarios, los

inventarios, las escalas de actitudes y de opinién y las técnicas socio métricas.*

Este instrumento fue elaborado con el fin de obtener informacion del vendedor
relativo al servicio y los procesos de créditos y cobros. Estd conformado por 9
Preguntas, 8 de ellas cerradas y una abierta para saber la opinion de los vendedores de
como aportar a la mejora del proceso. El objetivo de la encuestas es investigar la
percepcion de los clientes interno, para validarlo a través de la informacidn recabada en

este instrumento.
2.4.4 Universo utilizado

Para este caso no se utilizé formula sino que se aplicé todo el universo de forma
censal de los clientes internos en la investigacion y se conformé por 35 personas del
area de comercializacién perteneciendo a las 4 marcas de Alkemy™ CS, WT, IM e IC,
dentro de ellos se tomd en cuenta al gerente comercial y sus gerentes de area que

tienen relacién con el proceso de Créditos y Cobros.
2.4.5 Descripcion de la formula

Nuestra muestra fue censal ya que se utilizé a todas las personas disponibles por
ser un universo tan pequefo, logrando obtener 33 encuestas de las 35 planificadas

obteniendo un 94% de la planificacién de las encuestas.

% Judrez, Miguel (1993) Trabajo social e investigacion temas y perspectivas Espafia: Impresos y revistas s.a. 83 p.
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2.5 Cronograma de Actividades

EVENTO

Propedéutico

Reuniones de Asesoramiento
EPS entrega del primer capitulo
del diagndstico.

ENERO | FEBRERO | MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JuLio

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

RESPONSABLE

Inicio Practica Supervisada EPS,
Alkemy™

Reuniones de Asesoramiento
EPS,

Entrega 1a. Parte del
Diagndstico einicioy
explicacion dela parte
metodoldgica.

Revisidn y correcciones dela
parte del diagndstico.

Ma. Julio Ochoa

Licda. Brenda Chacén

Hugo Agustn

Licda. Brenda Chacén

Ma. Julio Ochoa

Licda. Brenda Chacén

Capacitacién de Servicio al

Cliente Tema Cultura de Servicio.

Hugo Agustin

Entrega 2da. Parte del
Diagndstico /Metodologia.

Licda. Brenda Chacén

Reunidn para ver tema de
graduacion

Entrega del Capitulo I11

Entrega del Capitulo IV

Todos

Licda. Brenda Chacén

Licda. Brenda Chacén

Charla Sobre Comunicacién
Interna y Servicio de Excelencia

Hugo Agustin

Arte de Afiches sobre Cultura de
Servicio

Silvia Marroquin

Realizacion de Buzdn de
Sugerencias

Reuniones de Junta Directiva

Graduacién

Hugo Agustin
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2.6 Resultados de la Encuesta

A continuacién presentaremos los resultados de cada una de las preguntas
planteadas en las 33 encuestas realizadas a los asesores de ventas de las 4 marcas de
Alkemy ™,

Pregunta # 1

1. ¢ Elija la marca a la que pertenece?

WT [10) ———— CS 11 333%
IM 8 242%
WT 10 30.3%

IC 4 121%
M [8

Fuente propia

Para el siguiente analisis se puede definir que la Marca CS tiene la mayor cantidad de
vendedores con 11 encuestas lo cual hace un 33% del total de la poblacién evaluada.

Luego le sigue WT, con 10 respuestas haciendo un 30% de la poblacion encuestada.

IM tiene 8 encuestas dandonos el 24% de la poblacién encuestada y por ultimo nos
encontramos con IC en un 12% estd marca es relativamente nueva en Alkkemy™ por lo

cual hace que su numero de vendedores sea bajo.

Se obtuvo un buen numero de respuestas de los vendedores evaluados ya que en el
plan de encuestas estaba en 35 personas evaluadas y se logré6 evaluar a 33
vendedores con este numero tenemos la percepcion del 94% de los vendedores y

podremos implementar las mejoras mencionadas.
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Pregunta # 2

2. i Conoce los Procedimientos de Créditos y Cobros?
No [1 Si 18  54.5%
No 15 455%

Fuente Propia

El 54.5% de la poblacion encuestada conoce los procesos de Créditos y Cobros y el
45.5% no los conoce aca, encontramos un punto importante de mejora ya que casi la
mitad de los vendedores no conoce los procesos y por lo tanto es mas dificil poderlos

cumplir o guiarse a traves de ellos.
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Pregunta # 3

3. ¢Conoce las politicas de Creditos y Cobros?

No [14 Si 19 57.6%
No 14 42.4%

Fuente Propia

Las politicas en una empresa o0 en un proceso dan la directriz de cdmo deben hacerse
las cosas y cuales son las fronteras de las negociaciones y para eso se deben conocer

el 57.6% de la poblacion encuestada las conoce.

Existe un 42.4% de la poblacién que no conoce las politicas de créditos y cobros.
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Pregunta # 4

4. ; Mencione cuantos procedimientos tiene el proceso de Créditos y Cobros?

1 2  6.1%

u 2 5 152%

3 15 455%

— B 4 6 182%
B 5 3%

Fuente Propia

En esta grafica podemos ver la diferencia de opiniones de los encuestados en dénde
sélo el 15% esta en lo correcto ya que son 2 procesos los que tiene Créditos y Cobros,
el 6% dice que tiene un proceso, el 45% dice que tiene 3, el 18% dice que tiene 4 y un

3% dice que tiene 5.

Existe una diversidad de opiniones, pero realmente el 85% de los encuestados no sabe

cuantos procesos tiene créditos y cobros.
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Pregunta #5

5. ¢ El servicio prestado por el personal del Proceso de Créditos y Cobros es?

Fuente Propia

Excelente 0 0%
Muy Bueno 3 9.1%
Bueno 17 51.5%
Regular 12 36.4%
Malo 1 3%

El 51% de los encuestados tienen la percepcidon que el servicio del personal de créditos

y cobros es bueno, el 36% de los encuestados califico el servicio como regular, el 9%

como muy bueno y el 3% en malo. Nadie valord la opcion de que el servicio fuera

excelente.
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Pregunta #6

6. ¢ Cuantas horas al mes dedica al cobro de sus clientes?

Horas

72 horas
40
8 horas
30 horas
6
4
8
15
16
16 horas
12
20
10
12

12 horas al mes

4 a revision de créditos

4 horas

dos o tres dias entre contrasefas y cobros

3 dias al mes minimo
12 a 18

Fuente Propia

Hay una diversidad de horas que los vendedores invierten en el tema de cobro de su
cartera de clientes, es importante definir cuanto es el ideal para la asignacion de

tiempo, ya que esto implica en una planificacion diferente a la prevista.
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Pregunta #7

7. ¢ Recibe informacion de las cuentas por cobrar de sus clientes?

Si 28 848%
No 5 152%

Fuente Propia

El 84% de los vendedores reciben la informacion de sus cuentas por cobrar, el 15% de

los encuestados no recibe la informacion.
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Pregunta # 8

8. ;¢ Esta Conforme con los horarios de facturacion?
Si 9 27.3%
o ' No 23 69.7%

Fuente Propia

El 69% esta conforme con los horarios de Facturacién y el 27%no lo esta, es importante

realizar la revision de cual es la forma conveniente de facturar.
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Pregunta #9

9. ;Cuando tiene una emergencia fuera del horario de facturacion, le han impreso el documento?
Si 26 788%
No 6 182%

Fuente Propia

El 78.8% se le atiende cuando existe un momento de emergencia. Al 18.2% no se le atiende

cuando existe algun contratiempo o emergencia para despachar el producto.
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Pregunta #10

¢, Como mejoraria el proceso de créditos y cobros?

Mejoras

Creo que la principal debilidad que se ha venido dando con creditos es la capacidad para recoger la mayor cantidad de cheques
semanalmente.

Mas orden , comunicacion y un mayor flexibilidad a las necesidades del cliente debido a que se requiere de procesos inmediatos y el
tiempo de respuesta es tardio.

Es necesario poner mayor atencion a cuentas antiguas con pagos pendientes, aplicaciéon de pagos completos ydescuento de
facturas completas, no parciales. Seguimiento a los tramites de contrasefias.

principalmente tres puntos la actitud colaboradores el servicio al cliente, certeza en manejo de papeleria, esto quiere decir que se
entreguen facturas en tiempo y en aplicar los pagos en tiempo ya los clientes correctos, es frecuente que se pidan evidencias de
pagos o contrasefias cuanto estas ya han sido emitidas o canceladas departe del cliente, esto puede generar insatisfacciones en
nuestro cliente externo debido a problemas internos de la empresa.

Mejorando la actitud de la persona encargada y enfocandola en la resolucién de problemas. Sistematizando los procedimientos,
ordenar y organizar toda la informacion lo mas pronto posible, ya que se ha dado en ocasiones perdida de documentos, traspapeleo y
acreditacion cruzada.

Que sean mas eficientes y que brinden un mejor trato.

Por medio que el equipo de cobro cuente con el conocimiento de las carteras criticas yle de el seguimiento oportuno a esos clientes.

Mayor capacidad de respuesta y retroalimentacién para resolver los problemas que se generan en el dia a dia.

Felxibilidad de horarios, mayor proactividad de parte del departamento, que ellos tengan contacto directo con el area contable de los
clientes. Mayor orden y mejor comunicacion.

1. Teniendo mayor control sobre los cobros 2. Mas personal de cobros 3. Rebajando las facturas a tiempo

Aplicacién oportuna de los pagos que realicen los clientes.

Mejorar el compromiso yresponsabilidad del personal.

Se han notado mejoras en el ultimo mes, sobretodo en la atencién al cliente interno.

Aplicandole las mismas penalizaciones que se aplican a los asesores por las cuentas por cobrar.

Creo que es dificil de responder pues no estoy directamente en el area, pero podria sugerir desde mi perspectiva algunas cosas. 1.-
Generar algun programa que logré avisar de forma electrénica que el siguiente pedido esta en riesgo de facturacién yno esperar que
se ingrese el pedido para luego frenarlo y poner en riesgo la operacion. 2.- Generar acuerdos directamente con areas contables para
una gestién efectiva de cobros yno sélo cobrar. 3.-Apoyarse en el departamento de despachos para la consecucion de las
contrasefias yno verlo como un proceso separado. 3.- Generar reuniones trimestrales de avances con comercializacion. 4.- Revisar
que clientes del area rural tienen oficinas o gestién de pagos en la capital para poder coordinar dichos cobros. 5.- Mejorar la actitud
del personal del area, ya que algunos no son muy colaboradores.

Con retroalimentacion cuando un cliente le ha dado una escusa al no pagar, cuando no sacaron contrasefia.

Fuente Propia
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2.7 Conclusiones de la Investigaciéon

v

Es bastante notable que hay insatisfaccion en los vendedores por el tipo de
servicio que se da en el proceso.

El 45% de los vendedores no conocen los procesos de créditos y cobros.

El 85% de los encuestados no sabe cuantos procesos tiene el departamento
antes mencionado.

Hay varias propuesta de como puede mejorar el proceso y esto ya nos da un
panorama para poder trabajar la estrategia a proponer en Créditos y Cobros.
Los vendedores invierten varias horas en el proceso de cobro lo cual podrian
hacer en clientes nuevos y poder crecer en el mercado.

El aspecto positivo encontrado es que si informan de las cuentas por cobrar para
tener una mejor recuperacion de la cartera.

Fortalecer una cultura de servicio en créditos y cobros ayudara a mejorar la

debilidad del servicio al cliente.
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CAPITULO Il
Propuesta de comunicacion
3.1 Plan de comunicacién

La planificacidn en comunicacion, cdmo se explica en el primer capitulo de este
texto se reconoce como una conjugacion particular de los campos de la planificacion y
de la comunicacion y por lo tanto, a que se explicite el sentido de la comunicacion que

se esta pensando.

La planificacion se piensa como un proceso de transformaciéon profunda de las
relaciones sociales vigentes en la cual los valores, los aspectos culturales, el modo de
produccion y las relaciones de poder, etc. son parte del mismo mas aun, la propuesta
de este libro plantea la planificaciéon por busqueda de consenso como un concepto
superador de la “llamada planificacion estratégica como aquella que tiende a la
“conformacion de sujetos sociales cualitativamente diferentes, capaces de pensarse y
legitimar su condicion desde lugares sociales distintos de los anteriores y de ser

percibidos por otros sujetos que constituyen su entorno en ese nuevo lugar.®’

Asumiendo la funcion estratégica de la comunicacion, disefiar un plan de
comunicacién integral supone previamente disponer de un plan estratégico global, que
sirva como base para elaborar el plan de comunicacion estratégica, cuyo fin es el de

contribuir a la consecucion de los objetivos estratégicos de la empresa.

A menudo las pymes no cuentan con un plan estratégico formal lo cual dificulta el
disefio formal y por escrito de un plan de comunicacién. A pesar de los inconvenientes,
es fundamental realizar una planificacion estratégica de la comunicacion que debe,
como se ha comentado hasta ahora, surgir y tomar como base la estrategia

empresarial.

7 Abatedaga, Nidia (2008) Comunicacidn Epistemologia y metodologias para planificar por consensos. Argentina:
Brujas 125 p.
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El plan estratégico de comunicacién integral es un documento que recoge los
objetivos, destinatarios, politicas, estrategias, recursos y acciones de comunicacion a
desarrollar en todos los dmbitos de la empresa. Con caracter general las empresas
suelen centrar sus esfuerzos y desarrollar el plan de comunicacion externa, que se
refiere al ambito de la comunicacién comercial, que no es mas que una parte de la

comunicacion dentro de la comunicacion de la empresa.®®

El plan de comunicacién interno que se realizara en Alkemy™, S. A. esta basado
en mejorar la comunicacion del servicio al cliente que presta el personal de créditos y
cobros ya que esto es el enlace con nuestro cliente externo y para generar sentido de
pertenencia e identidad con la empresa se haran estrategias en donde reforzaremos la
importancia de los clientes e impulsaremos la marca. Se explicara el proceso de

comunicacioén y los tipos de comunicacion mas comun para una mejora en esta fase.

Las estrategias estan basadas en la observacion realizada cada semana de
febrero y marzo para lograr una mejora en la actitud del personal se deben de aplicar

con mucha sensibilidad.
3.2 Objetivos de la propuesta
3.2.1 Objetivo General

Construir los canales de comunicacién que fortalezcan la comunicacién interna

en el proceso de créditos y cobros en el area de servicio al cliente.
3.2.2 Objetivos Especificos

e Disefiar una linea de comunicacion directa para fortalecer el servicio al
cliente interno a través de capacitaciones de cultura de servicio.

e Fortalecer el nivel de servicio al cliente a través de afiches y mantas
vinilicas.

e Trasladar las mejoras del proceso a través de un buzon de sugerencias.

*® Manual de Cémo elaborar un plan de comunicacion (2008) Espaiia: Pyme 61 p.
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3.3 Descripcién de Propuesta Cultura de Servicio

Se basara en capacitaciones al personal de Créditos y Cobros, sobre temas de
cultura de servicio, servicio de excelencia, canales de comunicacion etc. También se
haran afiches con mensajes sobre servicio al cliente y mantas sobre cultura de servicio,
se realizara la propuesta para colocar un buzon de sugerencias en el area de créditos y

cobros.

Las capacitaciones se realizaran a través de presentaciones para todo el
personal involucrado y se estructuraran de al menos 10 diapositivas las cuales incluiran

videos, para reforzar el mensaje que se trasladara al proceso.

El publico objetivo, es todo el personal de créditos y cobros que se encuentra

laborando actualmente en Alkemy™. El mensaje clave es cultura de servicio.

3.4 Justificacion de la Propuesta

El planteamiento que se esta realizando se basa en 3 medios el visual y el Oral y
Escrito que no tienen costo, ya que no existe un presupuesto para este proyecto sin
embargo en cada una de las reuniones se tiene contemplado dar refaccion a los
participantes. El utilizar presentaciones para dar capacitacion es a lo que la gente esta
muy familiarizada en la empresa, también se colocara afiches de servicio al cliente y
mantas vinilicas sobre cultura de servicio, para que puedan leerlo y los pongan en
practica en las actividades cotidianas. Un buzdn de sugerencias ayudara a que mejoren
y puedan saber semanalmente las opiniones de los asesores del area comercial que
tienen contacto dia a dia con el proceso. Trabajar con un grupo de 5 personas ayudara

a que pueda personalizarse cada una de las estrategias que se llevaran a cabo.
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3.5 Estrategia para su implementaciéon

La estrategia utilizada principalmente es global de diferenciacion en donde el
concepto principal es aportes de valor y el servicio al cliente de excelencia, para hacer
una diferenciacién en el mercado y que se pueda comercializar en los diferentes
segmentos de mercado. A continuacion presentaremos las 7 estrategias generales para

fortalecer el servicio al cliente en el proceso de créditos y cobros.

v Capacitacioén al proceso de créditos y cobros sobre servicio al cliente interno.

v Realizacion de afiches con mensajes de servicio para motivar al personal y
que tengan una actitud positiva.

v Implementar buzén de sugerencias en el area de créditos y cobros para
realizar mejoras en base a los comentarios escritos.

v’ Realizar taller de tipos de comunicacién y servicio de excelencia.

v Innovar el manual de atencion telefonica.

v Fortalecer el perfil de puesto de los cobradores para que tengan una
planificacion adecuada y cumplan con el plan de trabajo.

v Realizar actividades de convivencia entre proceso de créditos y cobros y el

area comercial.

3.6 Cronograma de Ejecucién y Presupuesto

CRONOGRAMA

Actividades Agosto [Septiembrg Octubre |[Noviembre| Responsables

Capacitacion sobre servicio al cliente interno X X Hugo Agustin

Realizar afiches sobre Cultura de Servicio X Hugo Agustin

Implementacion de Buzon de Sugerencias X Hugo Agustin

Taller de comunicacion y servicio de excelencia X X Hugo Agustin

Innovar el manual de atencion telefonica X X Hugo Agustin
Fortalecer el perfil del puesto de los cobradores HUQ%Q?_L:;U” y
Realizar actividades de convivencia entre Hugo Agustiny

. . . X X X
procesos de area comercial y créditos y cobros RRHH
., L Silvia Marroquin y
Impresién y Disefio de Mantas X X Hugo Agustin
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PRESUPUESTO

Actividades Agosto [Septiembre] Octubre [Noviembre|Presupuesto Total
Capacitacion sobre servicio al cliente interno [ Q500.00 Q500.00 Q1,000.00
Realizar afiches sobre Cultura de Servicio Q200.00 Q400.00 Q600.00
Implementacién de Buzon de Sugerencias Q150.00 Q150.00
Taller de comunicacion y servicio de excelencia [Q600.00 Q600.00 Q1,200.00
Innovar el manual de atencién telefonica Q150.00 | Q150.00 Q300.00
Impresion y Disefio de Mantas Q150.00 Q150.00 Q300.00
Realizar af:tividades dg convi\feljcia entre 01,000.00 | Q1,000.00 | ©1,000.00 03,000.00
procesos de area comercial y créditos y cobros

Total Q4,950.00
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Capitulo IV

4. 1 Ejecucion de propuestas

4.1.1 Capacitaciéon al proceso de créditos y cobros sobre servicio al cliente

interno.

Fotografia

Fuente propia

Fotografia

Fuente propia

50



Diapositivas de presentacion

CULTURA

SERVIID

A

S

===

W csin

CULTURA

Agenda SERW”;"]

. ;Qué nos Motiva?
. ;Qué es lo que Alkemy™ espera en cuanto al

servicio al cliente?

. Nuestros Clientes
4. Elementos para un buen servicio al Cliente

W csin

Fuente Propia

CULTURA

Qué nos Motiva

wcsn

g

CULTURR

SERVICID
ANy

w cstn

Fuente Propia

CULTURA

iy

W csn

;Qué es lo que Alkemy™ quiere? CULTURA
llec 7)

. Teneruna Cultura de Servicio
. Actitud de Servicio Positivade los colaboradores
. Evidenciar la estrategia de diferenciacion a través del Satisfaccion

servicioal cliente. del Cliente

. Atenderlos requerimientosdel cliente.
. Cerrarlos ciclosy buscar la mejora.

i) f:
La de los cli

dela faccion de

los mismos.

Fuente Propia
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;Quién es el Cliente?

Diapositivas de presentacion

CULTURR
SE
E—

* Todos los compafieros de otros departamentos con los que

tenemos relacion laboral.

Hoy veremos 5 elementos que son esenciales
Iu para el buen Servicio al Cliente

Actitud
Conocer al Cliente
Escucharal Cliente

-

S Clientes Externos S

 Todos los clientes de Alkemy™, los que pagan o usan nuestros

sistemasde productos.

Cémo manejar clientes conflictivos
Predicar con el Ejemplo

Vs W

2Qué es Actitud?

CULTURA

SERVICID
A

wcesin

Fuente Propia

CUH‘“RH Conocer al Cliente

SERV
A

* ;Realmenteconozcoami cliente?

Manera de comportarse u obrar de una persona ante cierto + ;Cualesson los requisitosde mi cliente?
hecho o situacién. * ;Quéesloqueel clientevalora?

Postura del cuerpo que revela una intencién o un estado de + ;Ledoyseguimientoa sus requerimi ?
4nimo.

* ;Cumplo con los requisitos primordiales?

La actitud se demuestra mediante las palabras, tono de voz,

gestos, acciones, soluciones, entre otras.

;Como actuamos ante los problemas laborales?

Escuchar al Cliente

Abre tu lenguaje corporal
* Tu lenguaje corporal revela si estas o no interesado

CULTURA

SERV

A

Mantente involucrado

» Siestasen un lugar muy lleno y ocupado, enfécate mas en la
persona con la que estas hablando y menos en lo que sucede a

tu alrededor.

Resiste la necesidad de interrumpir

Haz preguntas

wt csn - SENRe

Fuente Propia

I[] ¢Cémo Manejar clientes conflictivos?

Existe un dicho popular que dice que el cliente siempre
tiene la razén. Independientemente de si estas o no de
acuerdo con este dicho, o de si el cliente tiene
realmente o no la razon, lo cierto es que un cliente

molesto puede tener un impacto negativo en tu
negocio, ya que puede dejar de comprar tus productos o
servicios y disminuir tus ventasy utilidades.

Fuente Propia
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Diapositivas de presentacion

1. Crea suficiente relacion con el cliente CULTURA

* Es un hecho que la calidad de nuestras relaciones es la base de los
logros que podemos obtener cuando interactuamos con otras
personas. Esto no es diferente con los clientes. Generar una relacion de
auténticointerésy atencion con tus clienteses esencial para el éxito.

* Una base suficiente de relacion propicia que el cliente quiera hacer
negocios contigo y esté dispuesto a perdonar tus errores, los cuales
seguro cometeras.

wcsin

2. Escucha, recibe y valida todo lo que el CULTURA

cliente te diga SERV "]
2 =

Cuando alguien esta molesto con nosotros y nos empieza a comunicar su
molestia, es normal que nos defendamos y justifiquemos, pero esta manera de
ser genera que esa persona se defienda también; es como una guerra de
poderes. Lo mas funcional al interactuar con una persona dificil o molesta es

harla, recibir pl lo que nos dice e incluso validar sus
argumentos, lo cual no quiere decir que estas de acuerdo con la persona; solo
que sus opinionesy emocionesson validas.

Esto permite que la persona 1e todo lo que siente y que haya

espacio para que tii hagaslo m

Fuente Propia

3. Responde (no reacciones) desde 100% [:[][]‘[]RH
responsabllldad
Es comin reaccionar de mala manera ante una persthERv ! IU

dificil o molesta, pero eso tnicamente generara mas
reaccién negativa de parte del otro. Una manera muy
efectiva de manejar a un cliente dificil es asumir wo%
responsabilidad por la situacién. Esto no quiere decir
necesariamente que tt tienes la culpa; solo quiere decir que
estas dispuesto a ser responsable por tu impacto en la
relaciony los resultados de negocios.

=

. Establece acuerdos

En esta parte de la conversacién es importante hacer
solicitudes y promesas para que esta situacion no vuelva a
suceder. Esto implica hacer acuerdos explicitos sobre como
van a manejar esta situacién en el futuro si se vuelve a
suscitar,

wcsin

5. Aprende de la retroalimentacion y [;ummﬂ

reconoce al cliente SERV !u

p y P

* Hacer esto te ayuda a como
ademas fortalece tu relacién con el cliente.

* Manejar a personas dificiles es un asunto complejo, pero si lo haces
apropiadamente y tienes suficiente relacién con ellas, es posible
sobrepasar casi cualquier reto. Sigue estas 5 practicas para lograrlo;
y ;quién sabe?, quiza incluso puedas mejorar tu relaciéon con el
clientey lograrmas negociosen el futuro.

Fuente Propia

CULTURR

SERVICID
L

1. Debemos practicar los 5 pasos del buen servicio tanto con los clientes
externoscomo con los internos.

2. Debemosde manejar los 5 aspectos para manejar clientes dificiles.

Coneclusiones

3. Conocer a nuestros clientes, escucharles, ser positivos, e
involucrarnos, son pasos importantes que nos llevarin a la
satisfaccion del cliente.

4. Una cultura de servicio solo se logra cuando todos estin
comprometidosa implementarla.

5. La cultura de servicio debe ser reflejada, tanto a nivel interno como
externo.

W ey

CULTURR

SERVICID
e

“Si no cuidas a tus clientes,
alguien mas lo hara”
Anoénimo.

Fuente Propia
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4.1.2 Realizacién de mantas y afiches con mensajes de servicio para motivar al

personal y que tengan una actitud positiva.

Fuente propia
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Manta

Siempre dale al

CLIENTE mas

de lo que espera.

cuupunn

SERVICI

mM‘@W

Fuente propia



Afiches

CULTURA

“Si no cuidas a tus clientes,

alguien mas lo haré”'

“Sino _cuidas a tus client’es,
alguien mas lo hara”

.

WE C9M

Fuente propia
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Afiches

CULTURA

“Si no cuidas a tus clientes,

alguien mas lo haré"q
L

W C9m

Fuente propia

CULTURA

“Si no cuidas a tus clientes,
alguien mas lo hara

>

Wt e

Fuente propia
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4.1.3 Implementar buzdn de sugerencias en el area de créditos y cobros para

realizar mejoras en base a los comentarios escritos.

Fuente propia

Fuente propia
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Buzoén

Fuente propia
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4.2 Descripcion de materiales utilizados

Capacitacion al proceso de créditos y cobros sobre servicio al cliente interno. El
dia 25 de junio, se realiz6 la primera capacitaciéon de servicio al cliente en la oficina
corporativa los participantes fueron los cobradores, la contadora general, jefa de
créditos y cobros, el area de facturacion. EIl tema de la charla fue sobre cultura de
servicio al cliente, en donde se hablo sobre la importancia de la actitud, la empatia, el

buen servicio a los clientes y como manejar clientes dificiles.

Realizacion de mantas y afiches con mensajes de servicio para motivar al
personal y que tengan una actitud positiva. Estas mantas se utilizaron en salones para
dar la charla de cultura de servicio, en salas de reuniones del area comercial y en

pasillos principales de los procesos.

El buzén de sugerencias que se implementd para el proceso de créditos y cobros
se coloco en la entrada de la oficina que ocupa el personal, idea de ponerlo en esta
area es para que la gente pueda verlo cuando entren a pedir solicitudes de créditos o
revision de cuentas por cobrar. En ninguno de los procesos existe buzén de
sugerencias esta accion puede replicarse hacia otro procesos para tener una

retroalimentacion del servicio interno.

Las 3 estrategias descritas anteriormente fueron realizadas con un presupuesto
que es asignado a servicio al cliente y que esta planificado para uso de este tipo de

eventos donde se mejore el servicio.
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4.3 Presentacion de resultados Muestra Controlada

A continuacion se presentan los resultados de las encuestas realizadas para
saber si las estrategias implementadas funcionaron 33 personas fueron las
encuestadas como podemos ver en la primera grafica estan distribuidos por areas y las

marcas que cuenta con mas asesores son la de WT y CS luego le sigue IM e IC

1. ¢ A qué marca pertenece?

WT 10 30.3%
CS 11 333%
IM 7 21.2%
IC 5 152%

Fuente propia

En la siguiente pregunta podemos ver que el 78.8% de los asesores de las
diferentes marcas piensan que si se han agilizado los procesos de créditos y cobros

pero hay un 21.2% que piensan que no se han agilizado.

2. ;Usted percibe que los procesos de creditos y cobros se han agilizados?
Si 26 78.8%
No 7T 21.2%

Fuente propia
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La pregunta siguiente es una de las mas importantes porque uno de los pilares
mas primordiales es la actitud del personal de créditos y cobros es el motor del servicio

y el 93.9% han mejorado en este aspecto y eso es muy positivo.

3. ¢ La actitud del personal de creditos y cobros ha mejorado?

Si 31 93.9%
No 2 6.1%

"

Fuente propia

En los procesos de informacion sobre la actualizacion de los cobros el 75.8%

cree que ha mejorado pero el 24.4% cree que no lo ha hecho.

4. ; La actualizacion del proceso de las cuentas por cobrar ha mejorado?

Si 25 758%
No 8 242%

Fuente propia
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En la ultima pregunta sobre la disposicion de servicio que 90.9% cree que si
existe esa disposicion por servir al asesor de ventas en todos los procesos involucrados

el 9.1% no cree que haya disposicion.

5. ¢ Existe disposicion de servicio del personal de créditos y cobros?

e

Si 30 90.9%
No 3 9.1%

Fuente propia
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Conclusiones Finales

1. La comunicacion del personal de créditos y cobros ha mejorado pero debe seguir en
esa via, para cumplir con los planes de trabajo y que el canal directo de comunicacién

se fortalezca.

2. Se detectdé que el personal de créditos y cobros tiene actitud para mejorar los
procesos y se ha fortalecido el servicio al cliente en todas las actividades que se

realizan diariamente.

3. Existe la identificacion de las areas de mejora, unicamente deben hacerse planes de

accion para eliminar la causa raiz de la falta de comunicacion.
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Recomendaciones generales

A la institucion:

1. Para que un plan de comunicacion funcione deben estar comprometidas ambas

partes y la alta direccion.

2. Objetivos claros basados en estrategia de servicio oportuno y diferenciacién en el
mercado y pasos sencillos ayudaran a que un buen plan de comunicacion se lleve a

cabo.

3. Las reuniones semanales por la mafiana ayudaran a que el personal se enfoque en

lo importante y prioritario.

4. Debemos evitar los comentarios negativos teniendo un enfoque en las cosas buenas
que se realizan y que personas negativas interactuen con el equipo para que no se

contagien.
A la Escuela de Ciencias de la Comunicacion:

1. Es importante trabajar en equipo y que los supervisores se apoyen mutuamente

coémo seres humanos no somos perfectos, pero ayudara la critica constructiva.

2. Deben seguir trabajando el EPS de la forma sistematica como lo vienen haciendo no
me habia sentido tan apoyado en los proyectos de mi Escuela como en este proyecto

me senti.

3. Es importante que sigan siendo flexibles en algunas fechas para cumplir con los

objetivos propuestos.
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4.7 Anexos

@ USAC A
U < wnld A UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA | 4.

AP TRICENTENARIA :
o e ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
PROYECTO EPS
LICENCIATURA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Encuesta del Proceso de Créditos y Cobros

Toda la informacién que usted proporcione sera valiosa y confidencial, se utilizara
unicamente para obtener datos estadisticos para fines investigativos.
El objetivo de la encuesta es saber la percepcion que se tiene del proceso de Créditos y

Cobros. Marque una de las opciones que se le presenta a continuacion.

1. ;Elija la marca a la que pertenece?”
O Ccs

O I

O wT

OlIc

2. ;Conoce los Procedimientos de Créditos y Cobros?
5
) No

3. ;Conoce las politicas de Créditos y Cobros?
) Si
) Mo

4. ;Mencione cuantos procedimientos tiene el proceso de Créditos y Cobros?

1
2
O3
4
5
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. ;El servicio prestado por el personal del Proceso de Créditos y Cobros es?
i) Excelente

) Muy Bueno

() Bueno

() Regular

2 Malo

&. ;Cuantas horas al mes dedica al cobro de sus clientes?

7. i Recibe informacion de las cuentas por cobrar de sus clientes?
O si
) Mo

£. ;Esta Conforme con los horarios de facturacion?
O si
) Ma

9. ;Cuando tiene una emergencia fuera del horario de facturacion, le han impreso el documento?
O si
O Mo

10. ;Como mejoraria el proceso de Créditos v Cobros?

69



Anexos

Fuente Propia

70



	Portada IFEP.pdf (p.1)
	Caratula Justificación Introduccion.pdf (p.2-10)
	Indice de Capítulos Final.pdf (p.11-14)
	Capitulos Completos Final.pdf (p.15-84)

