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muebles.

Es una peninsula emplazada en el préximo Oriente,
ocupada actualmente por la parte asidtica de
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sur con el mar Mediterraneo y al oeste con el mar

Egeo y el mar de Marmar.
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diversos aspectos predeterminados de un punto de
venta son observados y registrados, mediante visitas
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en todo el territorio nacional, responsable de aplicar
la ley de proteccion al consumidor y usuario,
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RESUMEN

Se presenta una breve descripcion de la importancia del servicio al
cliente en el pais, conceptos basicos, asi como principios fundamentales
utilizados a nivel internacional en dicha area, partiendo de la cultura del servicio,
estrategia para su implementacion y la necesidad de desarrollar un servicio de
calidad, ademdas se muestra una resefia histérica de la venta directa a nivel

mundial y especialmente de la venta directa en Guatemala.

Se describe con claridad la situacion actual de la Corporacién en la cual
se desarrollara la propuesta de mejora, en la que se incluye la descripcién de
puestos, organigrama, funciones del departamento de servicio al cliente y una

evaluacion de los principales problemas que derivan de la calidad en el servicio.

Se muestra el disefio de mejora propuesto, el cual incluye la medicién de
la satisfacciéon de los clientes y el plan de fidelizacion, la forma de gestionar los
reclamos de cada una de las representantes de ventas, los principios y
herramientas de medicion que se deben implementar y la base sobre la cual se

han desarrollado.

Se determina la implementacion de dicho modelo de mejora, se analizan
los graficos y resultados obtenidos, asi como la percepciéon de los clientes, los

niveles de fidelizacion y de satisfaccidon alcanzados.
Se definen los procedimientos, reportes, acciones correctivas y

herramientas que continuamente se deben aplicar para que la ventaja

competitiva obtenida sea duradera.
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OBJETIVOS

General:

Disefiar y desarrollar un modelo de las actividades que debe
desempeniar el departamento de servicio al cliente en la industria
de venta directa, con el fin de incrementar la Satisfaccion de los

clientes.

Especificos:

Contribuir con la empresa a fin de mejorar la calidad en la atencién
y servicio a los clientes, optimizando las operaciones

desarrolladas en dicho Departamento.

Conocer claramente a los diferentes tipos de clientes existentes,
para poder tomar medidas especificas de acuerdo a cada una de

las necesidades existentes.

Establecer las herramientas a utilizarse para la medicion de
satisfaccion de los clientes, para conocer el nivel actual de clientes

satisfechos e incrementarlo.
Conocer cuales son los principales factores que influyen en la

calidad del servicio y generan satisfaccion y fidelidad en los

clientes, para establecerlos como parametro de medicion.

X



Definir una estrategia de mejora continua para los clientes

internos.
Identificar los niveles actuales de satisfaccidon de cada uno de los
clientes, para medir la percepcién externa que los mismos tienen

de la organizacion.

Establecer los factores para mantener una eficiente comunicacion

con los clientes tanto internos como externos.
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INTRODUCCION

La eficiente atencion a los clientes de toda empresa es fundamental para
el desarrollo de las organizaciones en la actualidad, mas en el negocio de la
venta directa, puesto que la relacidon de la empresa con el consumidor final es

bastante distante.

Es importante comprender que la esencia de los fundamentos del
servicio al cliente, su sobrevivencia y éxito, depende del servicio que ofrecen a

sus clientes, proveedores, y a la comunidad cercana que da fe de su accionar.

Las empresas deben segmentar claramente a sus clientes y evaluar
parametros de satisfaccion y fidelidad, puesto que la calidad del producto no es
suficiente como elemento de diferenciacion, sin embargo, una buena estrategia

de servicio es el mejor medio para conseguir una ventaja competitiva duradera.

Si bien la mayor parte de las organizaciones son muy conscientes de
manejar la calidad de sus productos, con frecuencia no consideran el servicio
para el cliente como un producto propiamente dicho. Con esa idea en mente
dejan de comprender una verdad definitiva: El cliente es nuestro activo mas

valioso.

Debe enfocarse al cliente, y reconocer que sus uUnicos y verdaderos
activos son los satisfechos, quienes esperan ser tratados como individuos y
gue no nos buscaran mas como su empresa proveedora de elegancia,

sensualidad y moda, si no hacemos exactamente eso.

XV



Por tal razon en el presente trabajo de graduacion se muestra la forma
en que idealmente el departamento de servicio al cliente debe coordinar sus
actividades, para satisfacer las necesidades tanto de los clientes externos como

internos.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1 Cultura de servicio

En la actualidad hay muchas empresas que estan interesados en
transformar su cultura actual a una que su enfoque sea el servicio, con el
objetivo de poder alcanzar ventajas competitivas amplias, las cuales repercutan
en mayores niveles de rentabilidad. Lamentablemente la mayoria desconoce
como fomentarla, si algdn miembro de la organizacion lo sabe, se dificulta

romper con los paradigmas de la tradicional forma de hacer las cosas.

No se trata tan solo de educar a las personas o de implementar nuevas
tecnologias, tampoco de contratar expertos en el tema. Lograr una
transformacion de la organizacién, requiere un cambio en todo el componente
organizacional, de las creencias que tiene los directivos sobre la forma en que
se hacen los negocios, de los valores, las normas, filosofia, procedimientos y
sobre todo del clima laboral que gobierna en la organizacion, lo cual podemos
apreciar en el diario vivir de la misma; por lo que la transformacion hacia la
efectividad en el servicio, implica cambiar la forma en como ocurren las cosas

diariamente dentro de la organizacion.



1.1.1 Qué es el servicio

El servicio es un compromiso personal de la empresa con la
representante de ventas, con el fin de ayudarle a satisfacer sus necesidades,
atenderle y resolver los problemas que se le presente y enfocarse en las

preocupaciones que cada uno tiene como persona.

Se debe identificar sistematicamente los problemas, necesidades y
preocupaciones de las representantes para poder organizar una programacion

estructurada que cubra esas necesidades.

El servicio consiste ademas en coordinar sistemas racionales,
actividades coherentes, materiales y procedimientos, que permitan medir el

logro de metas, tanto de la empresa como de la representante de ventas.

El objetivo es ver como persona a cada representante de ventas; de
observar el lado humano en cada una, dependera la calidad en el servicio,
puesto que el departamento de servicio al cliente en la corporacién, es una
filosofia que se debe enfocar bajo el principio de formar representantes
satisfechas.

Vivimos actualmente en una sociedad de servicios, toda empresa trata
de proveer servicios. Por ejemplo, quien vende automdviles, provee servicio
de locomocioén, el fabricante de medicina provee el servicio de recuperar o

proteger la salud, quien distribuye ropa brinda acceso a la moda.

La corporacion no hace ningun favor a las representantes, al contrario,
son las representantes quienes hacen un favor al dar a la corporacién la

oportunidad de atenderlas.



Todos para uno y uno solo para la representante de ventas. La
responsabilidad es vital para el Departamento de Servicio al Cliente, sin
embargo toda la corporacion es responsable cuando se trata de servicio, no
existe la mentalidad de “no es mi trabajo”. Servir a las representantes siempre

es trabajo de todos.

La publicidad que se pauta en diversos medios sélo lleva a las
representantes a la corporacion, es el desempefio de la corporacion en

general, la que hace que regresen o se retiren.

La finalidad del servicio es crear representantes satisfechas, ya que ellas
son una fuente constante de ingresos rentables, asi como promotoras del
negocio. No hay que olvidar que la mejor forma de promover el negocio es con

una representante satisfecha, que le dara a la empresa un efecto multiplicador.

1.1.2 El servicio hoy en dia

Es interesante observar como crece el interés de las empresas por
mejorar cada dia la calidad del servicio; los clientes en la actualidad ya no son
los mismos que hace algunos afios y cada vez son mas exigentes al conocer
sobre los derechos del consumidor, los cuales ejerciendo de forma inteligente,
exigen lo justo, lo usual y lo acostumbrado, orillando al proveedor de servicio,

acceder con el objetivo de mantener su cartera de clientes.

Esta tendencia por el servicio es consecuencia de diferentes presiones
qgue las organizaciones afrontan hoy en dia, tales como la pérdida de
representantes, disminucion de participacion en el mercado, bajas utilidades,

incremento de costos financieros.



Las siguientes son las principales razones por las que muchas

organizaciones luchan por mantener la cartera de clientes:

Es cuatro veces méas dificil ganar un cliente nuevo, que conservar
al que ya tenemos.

Los beneficios de las utilidades, provienen en un buen porcentaje
de las representantes satisfechas.

La satisfaccion de las representantes se medira unicamente con
un monitoreo constante.

Por muy bueno que sea el servicio, las personas haran mucho
mMAas comentarios negativos que positivos del mismo.

El valor agregado hacia la representante de ventas determina la
existencia o no de muchos negocios.

Una representante satisfecha hard eco de su experiencia por lo
menos a 9 personas.

Un servicio de calidad requiere personal de calidad.

En el buen servicio, el producto primero se vende y luego se
fabrica; en la manufactura el producto primero se produce y luego
se vende.

En promedio un cliente requiere 12 experiencias positivas para

olvidar una mala experiencia.



1.1.3 Los mitosy el servicio

Las compafiias ultimamente estan enfrentando grandes mitos en el

servicio, es decir aspectos que son inexistentes en el momento actual y de los

cuales las compafias se deben deshacer para tomar alguna accién correctiva

hacia los mismos.

Muchos de los mitos, son creencias, actitudes y forma de ver las cosas,

algunos son los siguientes:

Enfasis en la calidad. Si bien es cierto que el celo por la calidad es
imprescindible, también debemos tomar en cuenta que si las empresas
de venta directa Unicamente velan por que se distribuyan productos de
alta calidad, pueden también, optimizar las operaciones internas o
desarrollar un catdlogo mas atractivo, descuidando la atencion de las
representantes, lo que dara cuenta que todos esos esfuerzos fueron en

vano y puede convertirse en una simple empresa de distribucién.

La queja. El buen servicio al cliente consiste en saber manejar bien
las quejas: “Si esta insatisfecho solo hdganoslo saber”, mucho error hay
en la anterior frase, pues las compariias creen que de esta forma estan
manejando bien sus quejas, cuando en realidad lo que se requiere es no
usar este tipo de mecanismos frecuentemente con las representantes;

debe buscarse un manejo estratégico de cada una de las quejas.



La isla de la organizacion. Muchas organizaciones han creado
departamentos especificos para un manejo efectivo a las representantes,
lo que ha generado que el resto de departamentos perciban que la
responsabilidad de las representantes ya no les corresponde, olvidando
qgue todos y cada uno de los departamentos de la corporacién deben

velar por las necesidades y satisfactores de las representantes.

La iniciativa. Muchos empleados carecen de criterio para proponer
soluciones al cliente y si se salen de las politicas de la organizacion, esta
los castiga severamente. La organizacién debe depositar la suficiente
confianza en sus empleados, para que ellos tomen iniciativas y
propongan soluciones a las representantes, sin tener limitaciones

burocraticas.

La politica. Varias empresas poseen gran cantidad de procedimientos
fuera de la moral y la ética, al resolver las diferencias que ocurren con la
representante de ventas. Cuando molesta desea devolver el producto
algunas veces por razones obvias, ignorandole o bien negandole
atencién para proteger los intereses de la empresa. Es importante llegar
a negociar para que ambas partes satisfagan sus expectativas, opuesto
al criterio de muchas organizaciones que solo buscan la filosofia del

azadon: ganancias (Empresa) — Pérdidas (Cliente).



La seleccion del personal. En la mayoria de organizaciones los
empleados tiene la idea de que la relacion directa con la representante
de ventas, consiste en actividades sencillas y simples, de poca
relevancia, lo que desconocen es que viene a ser como una ventana a
través de la cual las representantes ven reflejada la compafiia y son las
personas que ocupan estos puestos quienes hacen que la relacion con la
representante de ventas continde. Otro error comudn es invertir en
entrenamientos infructuosos con personas que no tienen el minimo

espiritu de servicio.

Sonreirle al cliente es suficiente. El trabajo de quien atiende a las
representantes es sumamente importante, debe ser carismatico,
habilidoso y conocedor del producto, del proceso de confeccién y su
origen, etc. La representante de ventas no solo requiere atencion sino

también informacion.

El silencia de la representante de ventas. Muchas empresas trabajan
bajo el supuesto de que la representante de ventas callada esta
satisfecha, cuando en realidad puede estar sucediendo lo contrario,
dando lugar a la retirada insospechada de la representante de ventas.
Por tal razén se deben implementar mecanismos sutiles que permitan
palpar el grado de satisfaccion y la periodicidad de compra de las

representantes.

La automatizacion. Las representantes requieren un servicio eficiente,
con un aliciente de identidad continua con el personal de una empresa,
contrario a inversion de grandes capitales en automatizacion de los

procesos, lo que provoca un aislamiento con las representantes.



e El dirigente adivino. “Yo se lo que necesitan mis representantes; para
que perder el tiempo en preguntarles”. Este concepto va en contra de los
principios de calidad en donde lo que realmente importa es escuchar la
voz de la representante de ventas para enfocar correctamente los

esfuerzos de mejora.
1.2 Ingenieria de servicios
La ingenieria de servicios es un enfoque dirigido a mejorar e innovar los
procesos para proporcionar servicios diferenciados, asi como para desarrollar

una organizacion que propicie la creacion de valor para la representante de

ventas y como resultado, logre ventajas competitivas

La ingenieria de servicios vela por los siguientes objetivos especificos:

o Crear representantes satisfechas
. Promover la innovacién constante
) Diferenciar los productos
o Fortalecer la identidad e imagen corporativa
o Superar al competidor que mantenga una ventaja en precios
o Cultivar y consolidar la lealtad de las representantes
1.3 La estrategia del servicio

Una estrategia de servicio es una formula distintiva de la organizacion

para brindar atencion al cliente.



La satisfaccion del cliente interno y externo es sumamente importante
para el éxito, independientemente del tamafio de la empresa y del giro en que
se desenvuelva. La satisfaccion de la representante de ventas es la resultante

de un proceso cuidadosamente ejecutado.

Para poder establecer una ventaja competitiva existen dos opciones: Una
es hacer mejor las cosas y la otra es hacerlas de forma diferente; regularmente
buscamos imitar al lider del mercado y no pensamos que en hacerlo mejor o

hacerlo en forma diferente esta el secreto.

1.3.1 Factores interactivos de la estrategia de servicio

Para lograr la satisfaccion de los clientes internos y externos se

involucran cuatro factores interactivos, los cuales se detallan a continuacion:

a La expectativa de la representante de ventas. Es el factor principal,
involucra la experiencia de la representante de ventas; anticipa y
prevé lo que sucedera al desarrollar una relacion con la organizacion,
con respecto a sus productos y servicios, es decir lo que la

representante de ventas espera de la organizacion.

b Productos y servicios. La calidad de ambos es sumamente
importante para desarrollar la satisfaccion de la representante de

ventas.



c El desempefio del personal.Estriba en el contacto del personal con
las representantes y el apoyo de la organizacion para brindar un buen

servicio.

d Sistemas, procedimientos y operaciones. Son los que gobiernan
las interacciones que el personal de la compafiia tiene con la

representante de ventas.

1.3.2 Como servir al cliente

Para poder servir eficientemente al cliente es importante inicialmente,
darle a conocer a los empleados de todos los niveles de la organizacién, la
estrategia de servicio que se ejecuta; asi como compartir y explicar con
claridad las expectativas que las representantes tienen cuando se avocan a

contratar el servicio.

Luego diagnosticar periodicamente las necesidades de las
representantes, actuando sobre la informacion que se proporciona con acciones
concretas de mejora en el servicio, retroalimentando a las representantes sobre

el desarrollo de las mismas.
Se deben construir y revisar continuamente lealtades en las

representantes con las personas que brindan el servicio, para que estén

actualizadas.
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Las representantes deben ver a la compafiia como un apoyo, no tan solo
como un proveedor de recursos. Como se menciond anteriormente, es
importante que las personas que tienen contacto directo con la representante
de ventas, posean libertad para tomar decisiones en el momento justo, para

asegurar la satisfaccidon de la representante de ventas.

Las politicas de reclutamiento y seleccion deben permitir captar personal,
que tenga un deseo real de servir a los demas, asi mismo la compafia debe

motivar al personal a generar actitudes de servicio a las representantes.

Para avanzar en el proceso de implementacion del buen servicio al

cliente, es necesario dar pasos en forma ordenada y planificada.

1.3.3 Elementos de la estrategia

La estrategia es la diferencia que nos hace Unicos con respecto a la
competencia, razon por la que las representantes nos prefieren, por lo que es

vital conocer los elementos en donde estriba la diferencia:

1. Que sea concreta, razonable y orientada a la accion.

2. Descrita en términos que el personal la comprenda y la relacione
con el trabajo.

3. Debe ofrecer una premisa de beneficio para la representante de
ventas, que sea importante para ella y que este dispuesto a pagar

por ella.
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4, Debe diferenciar a la organizacién de sus competidores en una
forma significativa y que dicha diferencia sea percibida por las
representantes.

5. La estrategia debe ser simple, facil de describirse y de explicarse

alas representantes.

1.4 La calidad

Un servicio de calidad satisface y sobrepasa las necesidades y

expectativas de la representante de ventas de un modo consistente y confiable.

Calidad es un concepto utilizado en la actualidad con bastante
frecuencia, aunque su significado es percibido de distintas maneras. Al hablar
de bienes de calidad, las personas normalmente perciben que se refiere a
bienes de lujo o con precios elevados. Su significado sigue siendo ambiguo y

muchas veces su uso depende de lo que cada uno entiende por calidad.

1.4.1 Definicidn de calidad

Muchos autores han dado su propia definicion del término calidad:

. W. Edwards Deming indica que: "El control de Calidad no significa
alcanzar la perfeccion. Significa conseguir una eficiente
produccion con la calidad que espera obtener el mercado”.

. Joseph M. Juran define la calidad como: "Adecuacién al uso".

. Philip Crosby lo define como: "Conformidad con los requisitos".
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. Armand V. Feigenbaum define la calidad como: "La composicion
total de las caracteristicas de los productos y servicios de
marketing, ingenieria, fabricacion y mantenimiento, a través de los
cuales los productos y los servicios cumpliran las expectativas de
las representantes”.

. La norma ISO 8402 define la calidad como: “el conjunto de
caracteristicas de una entidad, que le confieren la aptitud para
satisfacer las necesidades establecidas y las implicitas”.

. .La norma UNE-EN ISO 9000:2000 la define como el grado en el
gue un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los

requisitos.

Sin embargo el término calidad debe ser comprendido por los gerentes,

administradores y funcionarios de las organizaciones actuales como:

“El logro de la satisfaccion de los clientes a través del establecimiento
adecuado de todos sus requisitos y el cumplimiento de los mismos con
procesos eficientes, que permita asi a la organizacion ser competitiva en la

industria y beneficie al cliente con precios razonables.”

1.4.2 Principios de la calidad

Estos principios sustentan el mejoramiento continuo de la calidad en las
organizaciones, también ofrecen algunos puntos de reflexion que invitan a
considerar, si actualmente en la empresa se pueden ir incorporando para la

mejora de productos y servicios.

13



El primer principio, tiene que ver con el liderazgo en calidad, éste debe
iniciar con la alta administracion. Esto se debe a que pocos altos ejecutivos son
capaces de discutir realmente las actividades de calidad que desarrollan lo cual

muestra la poca inclusion del compromiso y tiempo dedicado a la calidad.

El segundo principio es el mas importante en los procesos de calidad:
Identificar dentro de la organizacién las actividades que afectan la calidad del
producto y del servicio, por lo tanto, influye en la percepcion de la satisfaccion

de la calidad por parte de la representante de ventas.

El tercer principio indica, que mediante la administracion se ejerce el
control y se enfoca la direccion en los aspectos de mejora de calidad, evitando

y/o reduciendo en forma distintiva los malos entendidos entre los empleados.

El cuarto principio incluye a los proveedores en cuanto al costo, tiempo y
esfuerzo y deben ser medidos en funcion de la importancia de los productos y

servicios a ser ofrecidos.

El quinto principio tiene que ver con las auditorias de calidad, las cuales
deben determinar la adecuacién y el cumplimiento con las politicas, estandares,

procedimientos y especificaciones establecidos.

Las auditorias dan la pauta para la mejora continua y son un instrumento

muy valioso en toda estrategia de calidad.
El sexto principio tiene que ver con la medicion y se refiere a que la

administracion debe contar con un programa efectivo de costos, de manera que

le permita a la misma, optimizar recursos de manera estratégica.
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El séptimo principio menciona que ninguna estrategia de calidad funciona
sin el involucramiento del personal, en la medida en que la organizacién logre
involucrarlo, en esa misma medida ird asegurando la permanencia de la

empresa.

1.4.3 Calidad en el servicio al cliente

La corporacién debe entender y reconocer que la calidad en el servicio,
representa una eficiente arma competitiva y un imperativo de supervivencia.
Debe preocuparse por brindar un servicio de excelencia hacia las

representantes, ya que de ello depende el éxito en la rentabilidad del negocio.

Es trascendental comprender lo importante de dar buen servicio al
cliente, pero ¢cémo lograr que los empleados cumplan su cometido y llenen sus

expectativas?

Esto es un hecho real: Nadie puede dar lo que no siente. En realidad un
Servicio de Calidad al Cliente es la resultante de un estado animico, si los
empleados no se sienten satisfechos y son ajenos al negocio, poca es la
atencion que pondran a las representantes. Desarrollar esta nueva actitud no es
una simple tarea de entrenamiento, se debe generar el ambiente adecuado; la
empresa debe cambiar su cultura. No se puede esperar mucho de un
empleado inestable, temeroso y rezongdn, ¢verdad? Asi que es necesario
enfocarse mas en los factores que dan lugar a actitudes nada agradables para
la representante de ventas y la empresa. Se debe armonizar con la inteligencia

emocional, sin embargo este tema se tratara mas adelante.
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Liderazgo y propiedad: Es importante generar el ambiente donde todo
mundo se siente relajado, respetado, escuchado y sobre todo que los
intereses sean comunes en la lucha por mantener la buena imagen de la

empresa.

Seguridad/estabilidad: En el pasado, lo mas comun era someter bajo
presion a los trabajadores, quienes accedian ante el temor de ser

despedidos o castigados.

Esa clase de supervisores o gerentes son obsoletos. Hoy se requieren
empleados felices, que se sienten segurosy estables y que estén
conscientes de su desempefio y de hacerlo a su manera y siempre con
un objetivo comun. Participan activamente en el disefio y ajustes del
proceso, se sienten orgullosos de contribuir con su creatividad y buena
disposicion en continuas mejoras ilimitadas. De ahi que hacen su

trabajo de buen humor y de manera espontanea.

Limpieza y orden: Siguiendo las reglas simples de la filosofia de las 5S
(Seiri=organizacion, Seiton= orden, Seiso= limpieza, Seiketsu = control
visual, Shitsuke=disciplina y habito), la gente se siente satisfecha y

orgullosa de un lugar de trabajo limpio y ordenado.

Seguimiento: Todas estas condiciones minimas una vez alcanzadas,
deben respaldarse con una buena supervisién de la gerencia para estar

al tanto de ideas que puedan contribuir a nuevas mejoras.
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Hoy en dia es facil identificar la razon por la cual las representantes
prefieren ciertas empresas y evitan otras. Las representantes desean ademas
de precios realistas, productos de calidad y buen trato. Bajo estas
condiciones, los empleados tendran una muy clara imagen del papel que
juegan en la operacion del negocio; practicamente sera innecesario pedirles
gue entreguen su mejor servicio y escuchen a las representantes. Ahora los
empleados saben de primera mano lo que significa ser respetados,
comprendidos y escuchados y actuaran en consecuencia, con propositos afines

a la empresa.

1.4.4 Calidad vrs. manufactura

Cuando se comenzé a hablar formalmente sobre teorias de Calidad
Total, por las diversas empresas que de alguna u otra manera iban mas
adelantadas que otras en aspectos de tecnologia y practicas administrativas,
pocas de ellas daban relevancia a los aspectos de calidad en los servicios, tal
como se le esta dando hoy en dia.

Las empresas de manufactura, a diferencia de las de servicios, poseen
rasgos distintivos que las hacen ser completamente diferentes a estas ultimas;
pero en esencia poseen un aspecto fundamental que difiere de otro tipo de

industria.
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De esto se deriva que las expectativas que tienen las representantes
sobre los productos y servicios son fundamentales para poder asegurar la
satisfaccion de la representante de ventas.

En empresas de servicios, a diferencia de las de manufactura, la
atencion y el trato personal son relevantes y de alto impacto para la continuidad
competitiva de los negocios; en cuanto a costos de calidad, son méas altos en

las empresas de servicios que en las de manufactura.

15 El negocio de venta directa

La venta directa es la comercializacion de bienes y servicios
directamente a los consumidores mediante contacto personal de un vendedor
independiente; generalmente en sus hogares, domicilio de otros, lugar de

trabajo; fuera de un local comercial.

Dependiendo de la compaifiia, los vendedores pueden ser llamados
distribuidores, representantes, consultores, consejeras 0 agentes, en la
corporacion en la cual se esta desarrollando el presente trabajo de tesis se les

denomina representantes.

Los productos son vendidos principalmente a través de demostraciones

en hogares, en reuniones o bien de mano a mano.

Los primeros vendedores directos fueron comerciantes ambulantes y en

caravanas, como parte de una antigua tradicion de intercambio de articulos.
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Timbres, catdlogos y 6rdenes de compra estaban todavia a siglos de
distancia y se fundamentaban en la confianza, en el instinto y sentido comuan

para procurarse el diario vivir.

Mientras establecian lazos econémicos con sus vecinos, Vviajaban
galopantes, sin importarles las barreras geogréficas. El desarrollo y utilizacién
de las calles y rutas navieras para la actividad comercial, eran puntos de

referencia para la venta directa.

El hombre de antafio tenia la opciébn de competir con las barreras
geograficas, a decir montafias y estribaciones. Al comienzo, durante la
"prehistoria”, el comercio seguia rutas definidas. El trafico entre pueblos vecinos
de Europa del Este, por ejemplo, estaba obstaculizado por un mosaico de areas

densas y escasamente pobladas.

Eran comunes los cerros, estribaciones y valles. Estos nichos ecolégicos
eran un impedimento para el intercambio comercial entre Europa del norte y del

Sur.

Los primeros comerciantes desarrollaron rutas facilmente accesibles para
facilitar el viaje por tierra. Los primeros vendedores transitaban con sus
productos a lo largo de calles rusticamente construidas. Aun antes del
advenimiento del trafico con ruedas, el antiguo vendedor directo no dudaba en
trocar ceramica, armas de piedra, herramientas, productos agricolas y materia
prima con gentes de otras tierras. El trueque o intercambio directo de articulos

por articulos, era su medio principal de comercio.
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Entre las antiguas civilizaciones, Egipto, Siria, Babilonia e India estaban
realmente involucrados en el comercio. El marfil y el ébano eran intercambiados
por cerdmica y utensilios de piedra. En Babilonia, se encontraron vasijas y

abalorios de la India que se creia que provenian de tierras remotas.

En Grecia, el comercio en caravanas, que conectaba al mundo griego
con Asia, prosperd. Todos los dias se intercambiaban articulos, herramientas
domeésticas, utensilios de cocina, de metal y ropa comdn. Los mercados en sus
etapas iniciales, eran lugares de reunion para representantes y vendedores
directos. Frecuentemente, el vendedor directo utilizaba al mercado como uno de

sus puntos de compra, antes de continuar su viaje de pueblo en pueblo.

Anatolia, actualmente Turquia, fue un area donde los vendedores
directos, viajando a lomo de burro, vendian tela a la gente que encontraban en
el camino. El precio de compra era generalmente mas alto que en los lugares
habituales de comercio, debido a la distancia del recorrido y los riesgos de la

expedicion.

El antiguo vendedor tomaba todas las oportunidades para comerciar sus
mercancias cuando viajaba. Las ferias inmersas en las fiestas religiosas lo
acercaron a los ejércitos estacionados en los campos. Multitudes de

vendedores conseguian todos los articulos que las tropas necesitaban.

En el siglo V D.C., Atenas estaba sumergida en una gran cantidad de
venta directa. Muchos productores que vendian directo al consumidor sin la
intervencion de un intermediario, continuaron vendiendo sus articulos de esta
manera, a pesar de la creciente poblacion urbana que generaba una nueva
clase de minoristas. El vendedor directo del siglo V vendia sus mercancias en

las calles o las exhibia para la venta en puestos y en tiendas. Otros viajaban,
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siguiendo a los ejércitos en marcha. Visitaban grandes festivales y ferias y

vendian de pueblo en pueblo.

El siglo X marcé el comienzo de la expansion econdmica mundial.
Mientras crecian las oportunidades comerciales, también repercutian en el
vendedor directo. El era el comerciante nativo en Europa del Este y jugé un rol
importante, provocando la perpetuidad del comercio durante la Revolucion
Comercial del siglo X al XIII. Presencio grandes progresos en la construccion de
caminos en esa época. En Francia, el vendedor directo contribuyé con el
crecimiento del comercio, trayendo "novedades" de las grandes urbes a los
pueblos pequefios, Muchas de las ciudades francesas mas présperas, eran
bendecidas con la oportunidad de comprar al vendedor directo, cinturones de

lana y de seda, bonetes, anillos de bronce, dedales y tablillas para escribir.

La tradicion de venta continud prosperando hasta el final del siglo XIX. El
advenimiento de las fiestas en los hogares en los afios 50, agregd una nueva
dimensién a la venta directa ya que las representantes se reunian en casas de
familia para ver demostraciones de productos y sociabilizar con amigos.

La venta directa ofrecia oportunidades para muchos que anteriormente
se habian encontrado con barreras debido a la edad, educacion y sexo. El
crecimiento de la industria permiti6 que muchos se convirtieran en personas

exitosas, alli donde nunca antes habia existido la oportunidad.

A comienzos del siglo XXI el hombre ha experimentado un cambio
extraordinario con la compra, Internet se ha convertido en un elemento de venta
importante, esencialmente por el caudal de clientes en todo el mundo. Los
vendedores directos se han fortalecido por el uso de Internet y encuentran que
la venta directa es una manera gratificante para mejorar su calidad de vida, de
alcanzar objetivos especificos en sus ganancias, de facilitar el contacto social y

de vender los productos que mas desean y necesitan los clientes.
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La venta directa continta siendo un método de comercializacion vibrante
que engendra lealtad entre los clientes. Las innovaciones comerciales
recientes, tales como el uso de Internet y quioscos en centros comerciales, si
bien son menos frecuentes que los enfoques tradicionales de venta directa,

estan gradualmente creciendo en importancia.

Algunas de las razones mas relevantes por las que la gente elige la venta

directa son:

. Es una buena manera de reunirse y socializar con gente.

. Ofrece horarios de trabajo flexibles.

. Es una buena manera de ganar dinero extra.

. Las ganancias son en proporcion a los esfuerzos.

o Cualquiera lo puede hacer.

. No se requieren niveles especificos de educacion, experiencia,
recursos financieros o condiciones fisicas.

. Son contratistas independientes, con un horario flexible lo que
significa que pueden: Trabajar medio horario u horario completo.

. Pueden Fijar sus propios objetivos y sin limites para decidir como
alcanzarlos.

. Sin un techo salarial, el nivel de éxito que puede lograrse, sélo por
su voluntad de trabajar duro.

. Ser duefio de su propio negocio con una minima 0 ninguna
inversion de capital.

o Recibir capacitacion y apoyo de una compafia que represente.
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A la gente le gusta comprar a través de la venta directa. De acuerdo a
encuestas recientes, el 55% ha comprado articulos o servicios a través de
venta directa, lo que significa mas ventajas que la venta a través de la
television y de servicios de una computadora en linea juntos. La gente valora
los productos disponibles a través de la venta directa y el 45% quieren

comprarlos a vendedores directos.

La venta directa es una industria en crecimiento, solo en los EE.UU. ha
ascendiendo a casi $25.000 millones en la ultima década y ahora ascienden a

mas de $82.000 millones en todo el mundo.

La gente de diversas condiciones sociales y sin importar la edad, han
sido exitosas en la venta directa. Al rededor del 72% de los que trabajan en la
venta directa son mujeres. Muchas personas comienzan trabajando medio
tiempo y termina dedicando el tiempo completo en desmedro de ocupaciones

lucrativas.

1.5.1 Laventadirecta en Guatemala

Aunque no hay mediciones especificas en nuestro pais, un gran
porcentaje de la poblacion, especialmente femenina, se dedica a este tipo de
comercio. Para algunas es su unica fuente de recursos; para otras se trata de

recursos adicionales.

No hay una clasificacion para decidir quiénes se dedican a esta actividad.
Algunos analistas la consideran como parte de una economia semi informal y

calificada en las ocupaciones de tipo comercial.
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De acuerdo con la Encuesta Nacional de Empleo e Ingresos del Instituto
Nacional de Estadistica (INE), la ocupacion de cerca de un millén de personas

del total de la poblacién esta en el comercio, ventas o similares.

De ese millon de guatemaltecos, resalta que un 60 por ciento son
mujeres, ya que, segun la medicién del INE, 546 mil 320 mujeres estan

dedicadas a este tipo de labores.

En la Asociacion de Investigacion y Estudios Sociales (ASIES), afirman
que estas actividades no estan enmarcadas como un trabajo formal, pues no
cumplen con los requisitos de ley, como el pago del seguro social, jornada

establecida, salario minimo ni prestaciones.

Son empresas que subcontratan gente con la finalidad de disminuir

costos y evitar crear pasivos laborales.

De acuerdo al Centro de Investigaciones Econdmicas Nacionales (CIEN),
un sector importante de la poblacion depende de este ingreso para subsistir,
pero es dificil saber cuanto se ha incrementado, por falta de mediciones

especificas.

Algunas empresas llaman a Invertir para “ganar mucho dinero con su
propio horario”, dirigidos a personas dedicadas a la venta de joyeria (oro y

plata), como una opcion de ingresos.

Pero, a diferencia de las ventas por catdlogo, los vendedores primero

deben contar con un capital para invertir y luego ver sus ganancias.
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2.  SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

2.1 Descripcion de la empresa

La venta directa tuvo su inicio en Guatemala con la introduccion al
mercado de Avon en 1975, la corporacion de dicho trabajo de graduacion inicio
sus operaciones en el aflo 2002. Actualmente cuenta con 35 empleados, se
enfoca en productos para la moda y belleza de la mujer, ademas distribuye
accesorios para el hogar que en su mayoria son importados de Colombia, el
sistema por el cual lleva a cabo sus operaciones es Venta Directa. Las oficinas

centrales y la bodega se encuentran en la ciudad capital de Guatemala.

Para realizar las ventas elabora dieciocho catalogos en el afio que
incluyen las imagenes de los productos disponibles, asi como la descripcion de
cada uno, especialmente de las promociones de la época y ofertas, dicho
catalogo es distribuido actualmente a aproximadamente 1200 representantes en
todo el pais. Las representantes no son contratadas como empleados de la
empresa, ya que cuando cancelan los pedidos que realizan no incluyen la
comision sobre sus ventas, lo cual se define como su ganancia. Un buen
porcentaje de las representantes, son amas de casa que llevan a cabo la venta

entre las personas cercanas al vecindario.
En la corporacidon las ejecutivas de negocios deben vender un minimo

de Q500 para lograr un 30% de utilidad, y puede incrementarse hasta un 34%

si las ventas son mayores.
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Las variables de ventas son indicadores que permiten medir los
resultados logrados vrs las metas fijadas por la corporacion, se evallan por
determinado lapso de tiempo (campafia, periodo, afio) y por unidad

administrativa (Pais, Region, Zona, Seccion, Territorio).

La corporacion establece las metas en términos de ventas netas para sus
mediciones, que es la venta facturada por la empresa, luego de descontar

impuestos y ganancias de la representante de ventas.

Es importante ademas identificar el tipo de representantes con que

cuenta la corporacion:

e Nuevas: Candidatas incorporadas que colocan su primer pedido. Son
necesarias par que crezca el nimero de representantes en cada zona.

e Vacantes: Representantes que dejan de pasar su pedido dos campafas
continuas, por lo tanto dejan de ser activas y se convierten en vacantes.

e Reincorporadas: Representantes vacantes que vuelven a pasar pedido
y a ser activas, solamente hasta 18 campafias después de su ultimo
pedido. Luego de las 18 campafias se le considera como una

representante nueva.

Los pedidos se generan y contabilizan al facturarse por la corporacion,
para pasar un pedido la representante debe haber pagado su pedido
anterior y pasar un pedido igual o mayor al monto minimo permisible que
ahora es de Q500.00

Promedio de clientes por pedido: Es el promedio de clientes que tiene

cada pedido en determinada unidad administrativa.

Promedio de unidades por cliente: Es el promedio de productos que

compra cada cliente.
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Promedio de unidades por pedido: Es la suma de todas las unidades de
todos los pedidos de la zona dividida entre el total de pedidos en la zona. El
total de unidades que tiene cada pedido es la suma del numero de unidades

gue vendio la represente a todos sus clientes.

Promedio de ventas por pedido: Es la venta promedio de las

representantes en una unidad administrativa.

Los beneficios que llegan a obtener las ejecutivas son algunos premios
adicionales, desde articulos para el hogar hasta viajes al extranjero para

quienes sobrepasan las metas establecidas.

2.1.1 Descripcion de puestos

Gerencia

El Gerente general de la Empresa se encarga de la efectiva utilizacion y
coordinacién e recursos para alcanzar los objetivos con la maxima eficiencia.
Planifica y fija los objetivos y metas de la empresa a corto, mediano y largo
plazo. También esta bajo su responsabilidad el control para el cumplimiento de

objetivos y la organizacién de los departamentos.

Departamento de Ventas

La funcién principal de dicho departamento es cumplir con los estimados
de ventas de la corporacién establecidos por Mercadeo y Gerencia General. La
estructura de este departamento es: una Gerente de Ventas, su asistente y 25
supervisoras. Cada supervisora tiene a su cargo un area especifica con

aproximadamente 50 representantes cada una.
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Las representante de ventas ofrecen a sus clientes la oportunidad de
experimentar la venta directa, con el objetivo de transformar su entorno,
trasladando los valores de la marca y las supervisoras de ventas ayudan a la
representante a enfocarse hacia las metas trazadas por la corporacion,
inspirdndola, contagiandola e impulsando los valores de la marca, generando

un compromiso corporativo.

Departamento de Mercadeo

Este departamento lleva a cabo la investigacion y el lanzamiento de
nuevos productos al igual que el establecimiento de los precios, los cuales se
fijan en base a un andlisis competitivo del mercado. La Gerencia de Mercadeo
se encarga de proyectar los estimados de ventas conjuntamente con la
Gerencia de Ventas. Esta ultima es la responsable de elaborar e imprimir el
catdlogo de venta que las representantes utilizan como herramienta en el
proceso de ventas al igual que la hoja de pedido que utilizan para entregar sus
ordenes. Adicionalmente dicho departamento define los incentivos que se
promoveran entre las representantes que lleguen a niveles proyectados de
ventas. El Gerente de Mercadeo cuenta con un Asistente que contribuye en las
investigaciones de mercado para nuevos productos y andlisis de precios.

Departamento de Recursos Humanos

El Departamento de Recursos Humanos lleva a cabo las funciones de
reclutamiento, remuneracién y capacitacion de todos los empleados de la
compafia. El Departamento esta integrado por el Gerente de Recursos
Humanos y su asistente y tiene como objetivo mantener la comunicacion entre
los empleados y la Gerencia. Se encarga de evaluar las necesidades de cada
persona que labora dentro de la empresa para que efectie sus funciones de

manera eficiente.
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Departamento de Créditos y Cobros

Su funcién principal es evaluar e investigar a las personas que solicitan
crédito y cobrar las cuentas después de los 15 dias de entregado el pedido.
Esta formado por cuatro personas. Dos personas se encargan de evaluar y
verificar la informacion de quienes solicitan los créditos, en base a un analisis
socioeconémico, determinar si son sujetos de crédito o no. Otras dos personas
integran el departamento de Cobros, estas llevan el control de las cuentas de
cada representante y estan pendientes de mantener al minimo el saldo de las
cuentas por cobrar, asi como anular los pedidos recientes afectados por la
falta de pago y brindar a los representantes los estados de cuenta. Existen
ademas dos cobradores, que fisicamente se presentan a los hogares de las

representantes que tienen cuentas vencidas, con el proposito de cobro.

Departamento de Compras

El Gerente de Compras se encarga de la logistica de las negociaciones
con los proveedores, importacion y tramites aduanales de los productos
importados que se han programado en el catalogo durante cada campafa. Los
pedidos se realizan de acuerdo al estimado de ventas proporcionado por el
departamento de Mercadeo. Ademas en dicho departamento se cotizan y se
compran los productos que serviran como incentivo para las representantes que
lleguen a la meta de ventas proyectada; ademas vela porque el inventario no
exceda en unidades, lo que corresponde a la venta en unidades totales de tres

campanas.
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Departamento de Bodega

La funcion principal es almacenar el producto terminado, armar los
pedidos y despacharlos a los hogares de las representantes. La Bodega por lo
tanto esta dividida en tres areas: almacenaje, picking y despacho. El Gerente de
bodega esta a cargo de las tres areas, En el area de almacenaje se encuentra
todos los productos disponibles para su programacion. En el area de picking
trabajan 6 personas que se encargan de armar las cajas de acuerdo los pedidos

de las representantes.

El &rea de despacho esta bajo la responsabilidad del Jefe de Despacho,
quien debe tener bajo su control las entregas de pedidos y recoleccién de
baucher de depdsitos; se complementa el departamento con un asistente y dos

transportistas.

Departamento de Informéatica
El departamento de Informatica es el responsable del control del flujo en
la emision de facturas, lo que permite garantizar una correcta administracion del

area contable.

Departamento de Contabilidad.

En dicho departamento se llevan a cabo todas las funciones contables de
la empresa. Entre estas funciones podemos mencionar presupuestos,
estimados de utilidades en base a ventas y costos, libros contables de la
empresa Yy los estados financieros. El Contador General esta a cargo del

departamento de Contabilidad con dos asistentes.
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2.1.2 Organigrama

Figura 1. El Organigrama se puede observar a continuacion.

Gerente
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2.2 Funciones del departamento de servicio al cliente.

La funcién del departamento de servicio al cliente, para la empresa en
analisis, es desempefiado por la supervisora de ventas, puesto que las
representantes de ventas acuden a ella para realizar el proceso de pedidos y
reclamos, ademas de presentar sus quejas por inconformidades con el servicio,
por tal razon es necesario crear mejoras a fin de que el servicio al cliente sea lo

mas eficiente posible.

El proceso que se sigue para la realizacion, tanto de pedidos como de

devoluciones, se presenta en los siguientes flujogramas:
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Figura 2.
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Figura 3. Flujograma actual de recepcion del pedido por parte

de la representante de ventas.
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Figura 4. Flujograma actual de recepcion de devoluciones
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2.3 Evaluacién con respecto a la calidad del Servicio.

Las expectativas de las representantes sobre un servicio de calidad se
han incrementado exponencialmente en la ultima década, actualmente las
representantes no se acercan a la corporacion con la intencion de solo adquirir
ropa o0 accesorios de belleza, llegan con la idea de satisfacer de la mejor
manera sus necesidades con respecto a estos productos, de tal forma que si
no se sienten satisfechas, tanto con el producto como con el servicio,

dificilmente seran asiduos compradores o representantes relevantes.

2.3.1 Factores que influyen en la calidad del Servicio

Las nuevas tendencias imponen en el servicio un proceso complejo y
para la representante de ventas no basta con recibir una sonrisa, cortesia,
amabilidad y cordialidad, ya que sus expectativas en cuanto al servicio son
sumamente elevadas. Se destacan cinco factores que se consideran influyen en

la calidad del servicio y deben ser cubiertos mas all4 de sus expectativas.

1. Elementos tangibles: Es la apariencia de las instalaciones,
mobiliario, equipo y personal del negocio, aun cuando la representante
de ventas no puede llevarlos consigo, contribuye a satisfacer sus

expectativas.

2. Fiabilidad: Implica realizar las entregas de pedidos correcta y
oportunamente, la representante de ventas esta consciente de lo que
adquirio; la empresa debe déarselo tal como el espera recibirlo para

generar confianza.
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3. Capacidad de respuesta: Se refiere a la accesibilidad, rapidez y al
dinamismo con que las representantes de ventas son atendidas en la

empresa, de tal manera que no busquen la competencia

4. Seguridad. Demuestran que los empleados son competentes en su
trabajo y capaces de inspirar confianza y credibilidad a las
representantes, llenando sus expectativas y dando pronta respuesta a

sus necesidades.

5. Empatia: Es la atencion Individualizada que se debe brindar a las
representantes, ofrece acceso facil, se debe entender que las
necesidades son diferentes en cada cliente, por lo tanto es importante

mantener comunicacion constante en un lenguaje claro y sencillo.

2.4  Principales problemas y sus consecuencias.

Cuando se presenta algun problema durante el proceso de prestacion del
servicio, se debe enfrentar asumiendo la responsabilidad y obteniendo de la
representante de ventas la retroalimentacion necesaria para convertirlo en una
fuente de ideas enfocadas en mejorar la calidad. Los principales problemas que
repercuten en la insatisfaccion de las representantes son en su mayoria,
derivados del poco interés que se tiene por parte de la organizacion en general,
con respecto a mejorar el servicio al cliente, ya que es el punto medular de
relacion entre las representantes y la empresa. Al cliente no le interesan las
politicas internas de la empresa, ni la distribucion de tareas dentro, espera que
cualquier persona pueda ayudarle a resolver sus problemas con prontitud y

esmero.
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De acuerdo al Focus Group realizado con las representantes activas que
generan mas ingresos a la corporacién, se determino que las causas que se
presentan actualmente en la organizacidbn y que generan inconvenientes se
derivan en su mayoria por el desconocimiento de los empleados de sus

funciones, a continuacién se detallan:

1. Demora en entrega de los pedidos.
La representante de ventas estima que su pedido sera entregado
en una fecha especifica, tal como se lo ofrecié la corporacién, sin
embargo por diferentes factores se complica el proceso, atrasando
la entrega del mismo, siendo la representante la ultima en

enterarse de dicho retraso.

2. Pedidos entregados con faltantes.
Algunas veces el pedido de la representante de ventas no se
completa por faltantes de producto, se le envia haciendo

sustituciones del producto faltante.

3. Pedidos retenidos.
Sin notificar a la representante, se realizan cancelaciones de sus
pedidos, debido a que se encuentra en mora, lamentablemente la
representante de ventas desconoce la situacion, nadie le brinda
anticipadamente dicha informacion. Adicionalmente por errores
en el sistema de retienen pedidos que fueron pagados

oportunamente.
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Productos que no llenan las expectativas de la representante
de ventas al momento de recibirlos.

En el catalogo algunos productos difieren totalmente de la
realidad, no se da dicha informacion al cliente, sino hasta que los

recibe y lo comprueba fisicamente.

Productos sustitutos.

Cuando ocurre una amplia diferencia en el quiebre de las ventas
reales y estimadas el departamento de ventas toma la decisién de
enviar tallas o colores sustitutos para completar los faltantes,
algunas veces el cliente no presenta inconveniente, sin embargo
en la mayoria de ocasiones el cliente envia el producto de vuelta
para aplicar ajustes, lo cual incomoda al cliente, puesto que

previamente no se le consulto si aceptaba el producto sustituto.

Error en el cobro del pedido.

El sistema errbneamente no realiza célculos correctos de ofertas o
de promociones, la representante de ventas percibe que se le ha
cobrado de mas, sin embargo para corregir dicha situacién, no
existe un procedimiento definido y regularmente no se resuelve

con facilidad, sino hasta que interviene Gerencia.

No incluir el incentivo cuando realmente se lo ha ganado.

En camparfas especificas para promover las ventas se incluyen en
el catalogo promociones en las que se ofrecen incentivos por
llegar a cierto nivel de ventas, sin embargo por error en el sistema
o de la persona que realiza el picking no se envian, lo cual

también molesta y desmotiva a las representantes.
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8. Mal manejo del producto, lo cual provoca derramamiento o
mala apariencia.
Por falta de equipo de almacenaje especial y poca capacitacion
del personal de bodega y pickeo en el manejo del producto, se
provocan dafios, manchas y problemas de apariencia en la

mercaderia que recibe la representante de ventas.

Figura 5. Diagrama de Ishikawa de las causas de insatisfaccién detectadas en

el Focus Group.
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3. PROPUESTA DE MEJORA

3.1 Disefio del Plan para Medicion de Clientes Satisfechos.

Medir la satisfaccion de la representante de ventas, constituye un valioso
indicador que permite evaluar el desempefio general de la corporacion. Analizar
la informacién contribuye a crear una cultura de mejora continua, incluso la
Norma ISO 9001 lo incluye como requisito de certificaciéon. Es indispensable
que dicha medicion sea implementada solamente, si la Gerencia esta dispuesta
a invertir tiempo, dinero y esfuerzo, de lo contrario los resultados obtenidos

serdn inutiles, irrelevantes e intrascendentes.

Medir el indice de satisfaccion de las representantes permitira a la

corporacion:

o Conocer el nivel de satisfaccidén de las representantes.

o Conocer los factores que influyen en la satisfaccion de las
representantes.

o Cuantificar la importancia que cada uno de los factores tienen en la
satisfaccion de la representante.

o Determinar el nivel de expectativas que tiene las representantes.

o Alinear los esfuerzos y recursos de la corporacion de acuerdo a los
requerimientos de la representante.

o Comprobar la coherencia entre la percepcién de la compafia y la
percepcion del cliente a la hora de construir satisfaccion.

o Construir e implementar planes de marketing concretos y medibles.
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o Dar seguimiento a la evolucién de la satisfaccion de la representante.

Lo que se hara inicialmente es identificar las representantes que se
entrevistaran y los criterios que se utilizaran para seleccionarlas; estableciendo

ademas las variables del servicio que se habran de medir.

Previo a la creacion del sistema y desarrollo de entrevistas a las
representantes, es necesario que todos los miembros de la corporacion

conozcan acerca de la importancia de la satisfaccion y como medirla.

Debe quedar claro que el objetivo que se persigue al realizar el estudio,

es establecer un plan de mejoras para elevar la satisfaccion.

A partir de las caracteristicas que se han detectado con la ayuda de la
representante de ventas y la inclusibn de otras caracteristicas que la
corporacion considere importantes, se disefia un cuestionario en el que hay que

tener en cuenta los siguientes aspectos:

» La satisfaccion general. Es importante preguntar a la representante
coémo se siente de satisfecha de forma general con la corporacion. Esta
pregunta, contrariamente a lo que piensan muchas personas, se debe
incluir al principio del cuestionario. La explicacion es la siguiente: si se
coloca esta pregunta al final, la representante de ventas va analizando
todos los aspectos que se le han preguntado y finalmente dard un valor
medio de todo lo que se le ha preguntado. Lo que realmente interesa es

Su primera impresion.
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 Claridad en las preguntas: Las preguntas deben ser claras, concisas y
precisas. No se deben preguntar dos aspectos en una misma. Por
ejemplo, si se le pregunta: ¢,cémo esta usted de satisfecho con el tiempo
gue tardamos en despacharle su pedido y que concepto le merece la

Supervisora de Ventas? La representante no sabra a qué responder.

» Claridad en las respuestas. Evitar respuestas del tipo muchas veces,
con frecuencia, etc., es mejor poner como posibles respuestas una vez al

mes, dos veces al mes, entre tres y cinco veces, etc.

* Preguntas abiertas. Es recomendable que el cuestionario contenga
preguntas en las que la representante de ventas pueda expresar su

opinion.

Antes de llevar a cabo la recoleccion de datos, es imprescindible realizar
una prueba piloto con 10 6 12 Representantes de ventas para descubrir si el

cuestionario se entiende o existe ambigtiedad en las preguntas.

Una vez que el cuestionario se ha dado por valido, se pasa al cotejo de
datos y su posterior andlisis. Se debe determinar: el nUmero de representantes
a las que se va a encuestar, el medio que se va a emplear para realizar la
encuesta, el periodo en el que se va a realizar la recoleccion de datos y la forma

en la que se van a presentar los resultados.

Existen diferentes maneras de realizar la encuesta: Telefdnica, visita
domiciliar, correo, e-mail, Internet, etc. Tomando en cuenta el giro del negocio y
si el presupuesto de la Corporacion lo permite, para tener un acercamiento con
las Representantes de Ventas, se recomienda hacer la encuesta por medio de

la visita personal.



Antes de que la representante de ventas reciba el cuestionario, se le
debe haber informado muy bien de los objetivos que se persiguen con este
estudio; siendo la mejora del producto y del servicio que le ofrece la corporacion

lo que impulsa la medicion.

Al cabo de unos dias de haber visitado a la representante, es
recomendable enviarle una carta para agradecerle el tiempo que haya
dedicado; resaltar lo importante que es su opinion para poder mejorar los
productos y el servicio de la corporacion. Esta carta, ademas, tiene una
consecuencia adicional: la representante de ventas se siente motivado y esto

contribuye a aumentar su fidelidad.

3.1.1 Importancia de la satisfaccion del cliente

En la época previa a la revolucion industrial, el artesano tenia un
contacto directo con el cliente. Los productos que él elaboraba eran entregados
directamente al consumidor. El cliente de manera natural podia retroalimentar al

fabricante y expresarle su sentir, sobre el producto que habia adquirido.

Asimismo, el artesano, por la dinamica que generaba la interaccion con
el usuario de sus productos, podia facilmente identificar los deseos,
frustraciones y preferencias que generaban los bienes que elaboraba. La
retroalimentacion entre el fabricante y el cliente era continua. Cada vez, el
productor podia acercarse mas a lograr una mayor satisfaccion de sus

representantes.



Desde algunas décadas se empezO a prestar atencion seria a la
satisfaccion, Sin embargo, fue hasta los 80’s cuando se convirtié en uno de los

asuntos clave en el area empresarial y en los enfoques de gestion.

La corporacion debe medir como se siente la representante de ventas,
con el propdsito de iniciar acciones concretas para aumentar su eficacia,
mantenerlas contentas y captar nuevas. Es vital acentuar lo que se esta
haciendo bien y corregir lo que estad generando insatisfaccion, pues existe una

relacion casi perfecta entre insatisfaccion e incomunicacion con la corporacion.

No hay manera de incrementar la eficacia si no se muestra en el catalogo
los productos que satisfagan las necesidades y expectativas de las
representantes, para lograrlo se tiene que orientar todo el esfuerzo de la
corporacion. Esto solo podra hacerse en la medida que de manera seria y
organizada se mida la satisfaccion de representantes periédicamente, tomando

las acciones pertinentes.

Luego de implementarse la medicion, se generaran cambios que tendran
un fuerte impacto en la corporaciéon, pues es un ciclo que genera
representantes satisfechas y empleados satisfechos; puesto que una
representante satisfecha tolera con mayor facilidad el incremento de los precios,
lo que puede ser utilizado para aumentar los sueldos de los empleados,
incrementando por ende su probabilidad de continuidad en la corporacion,
reduciendo la rotacion de personal, por lo tanto la corporacion luego de seguir
esta filosofia, debe obtener mejores resultados y mayores beneficios,

situandose en una posicion privilegiada.
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Figura 6. Diagrama del impacto corporativo al implementar la medicion

de la satisfaccion.
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Los resultados de la corporacion dependen del éxito de las
representantes de ventas, por lo tanto debe concentrarse todo el esfuerzo
empresarial en prolongar la vida comercial de las representantes, motivando a

gue invierta mas y adquiera mayor cantidad de productos por cada pedido.

“Ponerle coco” a un problema de insatisfaccion y resolverlo, minimiza o
elimina la mala reputacion se hubiera creado, pues como se ha mencionado
con anterioridad, un alto porcentaje de representantes insatisfechas no se
molestan en contactar a la empresa para expresar su disgustos, simplemente
se van con la competencia y criticaran la corporacion con otras representantes

potenciales.
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Producto de diversas investigaciones y estudios realizados han
demostrado la importancia de la satisfaccion del cliente, dentro de los puntos

mas destacables se mencionan:

o Cien clientes satisfechos producen 25 clientes nuevos.

o Por cada queja recibida, existen otros 20 Clientes que
opinan lo mismo, pero que no se molestan en presentar la
queja.

o El coste de conseguir un nuevo cliente equivale a cinco
veces el de mantener satisfecho al que ya se ha ganado.

o Un cliente satisfecho comenta como promedio su buena
experiencia a otras tres personas, en tanto que uno

insatisfecho lo hace con once.

3.1.2 Factores de la satisfaccion

Es importante identificar los factores que influyen en generar satisfaccion
en las representantes y que la misma sea duradera, conocer cuales son las
variables que deben evaluarse para asegurar que sus expectativas en la

relacion con el servicio que brinda la corporacion sean alcanzadas.

Para definir las variables que las representantes identifican como
trascendentales para generar satisfaccion, se hara por medio de una tormenta
de ideas, se debe forman un grupo de trabajo de ocho representantes de
ventas activas y que se encuentren dentro de la regla 80/20 desarrollada por el
economista italiano Wilfredo Pareto, segun dicha regla el 80% de las ventas

provienen solo de un 20% de los clientes.
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Mediante una tormenta de ideas, se consigue obtener un listado de todas

las caracteristicas que la representante de ventas identifica como importantes

para generar satisfaccion.

Para moderar dicha tormenta de ideas se requiere una persona que

conozca el proceso interno de la corporacién y no tenga relacién directa con las

operaciones para evitar algun sesgo, pues altera completamente el objetivo de

la medicion, las etapas basicas que se deben seguir para desarrollar la lluvia

de ideas son las siguientes:

1.

Introduccidon: Se debe iniciar la sesion explicando a cada una de
las representantes los objetivos que se persiguen en dicha
reunion, resolver dudas y presentar las reglas bajo las cuales se
llevara a cabo, se debe promover un clima tranquilo, agradable,
sin presiones, deben asegurarse que todos comprendan el tema

que se va a tratar.

Generar ideas. Dar un tiempo prudente para que cada
participante evalle el problema, posteriormente solicitar una
secuencia de ideas individuales, promoviendo que todos los
participantes den sus puntos de vista, para cada idea aportada es
importante evitar emitir juicio sobre ellas, la reunion puede
generarse con lentitud eso muchas veces contribuye a la

recoleccion y registro de mayor numero de ideas.
Revision de ideas expuestas. Inicialmente consultar si existe

alguna duda, si existiera debe aclararse. En esta etapa deben
estar claros todos los conceptos contemplados, sin ser juzgados.

48



4. Analisis y seleccion. El grupo debe ser enfocado en las ideas,
discutirlas para definir aquellas que es importante considerar, las
ideas que son similares deben ser agrupadas y eliminar las que no
son trascendentes. No debe haber imposicion por algan

participante.

5. Ordenar las ideas. Analizar las ideas que han permanecido,
priorizarlas con el apoyo de los participantes, identificando las mas
importantes para cada uno. Si no hay consenso en las ideas debe

generar una votacion.

6. Presentacion de resultados. Presentar a Gerencia el listado de
variables que se consideran prioritarias para las representantes y

trabajar con ellas en la encuesta de medicion de la satisfaccion

3.1.3 Mediciéon de la satisfaccion

Una de las principales metas de la medicién de la satisfaccion es
incrementar la lealtad de la representante de ventas a la corporacion a la marca

y a los productos, lo cual se debe traducir en continuidad en los pedidos.

La teoria indica que un cliente leal y fiel es aquel que se encuentra
satisfecho y esta dispuesto a mantener una relacion comercial con la empresa e
incluso recomendarla a otros. Debido a esto, la mayoria de empresas tienen
como politica investigar y conocer, a través de diferentes mecanismos, el nivel

de satisfaccion de sus clientes.

49



La medicién de la satisfaccién se revela como una necesidad asociada al
propio concepto de gestién, ya que todo aquello que no se expresa en cifras no

es susceptible de gestion, y por tanto, de ser mejorado.

El uso de métodos estadisticos que permiten seleccionar muestras,
realizar encuestas, tabularlas e inferir comportamientos y actitudes de las

representantes con base en estos resultados, es lo que se recomienda utilizar.

Para tener una medicién del nivel de satisfaccion, se debe identificar a
las representantes activas y utilizar nuevamente la regla 80/20 desarrollada por
el economista italiano Wilfredo Pareto, segun dicha regla el 80% de las ventas

provienen solo de un 20% de los clientes.

3.13.1 Escalas de medicion de la satisfaccion

Un principio basico que se debe tomar en cuenta es que si algo no se
mide, no se puede mejorar. Por lo cual para medir la satisfaccion de la
representante de ventas debemos conocer si las expectativas han sido

alcanzadas y superadas ¢,como saberlo? Muy facil, preguntandoles.

No existe una regla fija que diga qué tipo de escala es mejor. En las
escalas que ofrecen cuatro respuestas (muy mal, mal, bien, muy bien) el
encuestado se ve obligado a posicionarse en la respuesta. En las de cinco
respuestas donde se afade la posibilidad “Bueno” la representante de ventas
no tiene la obligacion de posicionarse en el lado bueno o malo de la respuesta.
Si se posiciona lo hara porque esta convencido y no porque le hemos obligado

con la escala.
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En el cuestionario propuesto se consultara acerca de las variables, que
previamente se definen como prioritarias en la satisfaccion de la representante
de ventas. Cada variable debe ser respondida de acuerdo a las cinco

respuestas siguientes:

Tabla I. Opciones de respuestas en la encuesta de medicion de

satisfaccion.

EXCELENTE

MUY BUENO

BUENO

REGULAR

MALO

En el extremo superior se ha definido el grado de mayor satisfaccion
(EXCELENTE), este grado se definird como nivel 5.

En el extremo inferior se ubica el menor grado de satisfaccion (MALO),
este se ha definido como nivel 1.

El grado de satisfaccion ubicado en el centro llamado BUENO, define un
nivel a la medida de lo esperado por la representante de ventas. Por existir 5
grados de satisfaccion y por encontrarse entre los grados 1y 5, se le definira

como nivel 3.
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En el aspecto de la satisfaccion de la representante de ventas, cada

grado de satisfaccion ocupara una posicién llamada nivel de satisfaccién (NS).

En forma ascendente, a cada grupo corresponde un nivel:

Tabla Il. Grado y nivel de satisfaccion a evaluar en la encuesta.

Grados v niveles de satisfaccion de la representante

de ventas
GRADO NIVEL
MALO N'\{EL
REGULAR N'\éEL
BUENO N'\éEL
MUY BUENO N'\QEL
EXCELENTE N'\éEL

A cada nivel de satisfaccion (NS) le corresponde un valor entre O y 1, por
lo que el nivel maximo de satisfaccion (EXCELENTE) se le ha asignado el valor
de 1, en contraparte el nivel minimo de satisfaccion (MALO) le corresponde el
valor de 0. De igual forma el nivel BUENO por encontrarse al centro de los

niveles de medicion se le ha asignado el valor de 0.5.

Promediando los valores que corresponden a los valores malo y bueno
((0.0+0.5)/2) el valor del nivel REGULAR con 0.25.
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Se define el valor que se debe asignar al nivel MUY BUENO, el cual se
encuentra entre BUENO y EXCELENTE ((0.5 + 1.0)/2), el valor es de 0.75.

Tabla Ill. Grado de satisfaccion y valor asignado.

VALOR DE

GRADO NIVEL SATISFACCION
MALO 1 0.00
REGULAR 2 0.25
BUENO 3 0.50
MUY BUENO 4 0.75
EXCELENTE 5 1.00

3.1.3.2 Herramientas utilizadas para la medicién

Las herramientas utilizadas para conocer la percepcibn de las
representantes con respecto a la satisfaccion del servicio que se brinda, deben
ser aquellas en las cuales la informacién sea proporcionada directamente por
ellas, tales como: entrevistas personales, entrevistas telefonicas, cuestionarios,
encuestas y lluvia de ideas. El objetivo principal de estas herramientas es
obtener la informacién directamente desde donde ocurre el problema para
analizarla y asi conocer cudles son nuestras fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, para crear un plan de trabajo a fin de darle solucion a

los diferentes problemas que se vean reflejadas en la informacién obtenida.
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3.2 Plan de fidelizacién.

Fidelizacion es el mantenimiento de relaciones a largo plazo con las
representantes de ventas mas rentables de la empresa, luego de asegurar que
los niveles de satisfaccién de las representantes son los ideales; estableciendo

sélidos vinculos y obteniendo una alta participacion en las compras.

El incremento de la competencia, las nuevas obligaciones legales y las
crecientes exigencias de los consumidores, requieren que la empresa ponga

interés especial en la satisfaccion del consumidor y en el proceso post-compra.

Una representante activa que durante mucho tiempo ha adquirido
productos, incrementando el valor de sus compras continuamente es la que

denominamos una representante fiel.

La propuesta que se plantea se debe desarrollar de acuerdo al siguiente

procedimiento:

1. Definir claramente los objetivos y costes del programa

Los objetivos del programa deben integrarse a los objetivos generales de
la corporacién. Es muy importante que el programa involucre a todo el
personal, desde los directivos hasta el Ultimo de los empleados, todos
deben poseer el mayor grado de conocimiento sobre el mismo.

El objetivo es incrementar la rentabilidad de la corporaciéon, no se debe
olvidar que la raz6n primordial del programa es generar beneficios,
representados en una optimizacion de la rentabilidad de cada
representante.
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Los costes del programa deben estar bien definidos y estudiados,
formando parte de la estructura general de los costes de marketing de la
empresa.

Lo ideal es implementar un modulo de atencion al cliente CRM, el cual
permite mejorar de forma coherente y cuantificable los procesos que
tienen relacién con los clientes, permitiendo aprovechar de forma optima
las y brinda a la corporacion la capacidad para maximizar las ventas
cruzadas y adicionales.

Sin embargo se implementara el programa de fidelizacion con otro tipo
de apoyo informatico, debido a que no se cuenta actualmente con
los recursos econdmicos para dicha inversion.

2. Identificar a los mejores clientes para disefar el programa

Los clientes mas importantes y también los mas rentables suelen ser
aquel 20% que genera el 80% de las ventas, ésta es la regla del 80:20
de Paretto, que se cumple muy frecuentemente. Estos clientes deberian
formar al grupo que se tomard en cuenta para definir el programa de
fidelizacion. Esto no quiere decir que un programa de fidelizacién no se
centre en otros segmentos de clientes que, por razones estratégicas se
necesita potenciar, no obstante y l6gicamente como regla general, no se
debe invertir esfuerzos y dinero en clientes que no generan suficiente
rentabilidad.
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3. Seleccione el modelo de programa

Es importante conocer los motivos auténticos de la fidelidad de las
representantes, ya que la construyen y la basan en diferentes razones,
dentro de las que se considera: El precio, la calidad del producto, la
imagen de marca, la calidad del servicio, etc. El proyecto de fidelizacion
consiste en identificar lo que motiva a las representantes, con el fin de
que se les provea dicho valor y superar sus expectativas. Esta
informacion contribuira en determinar las variables efectivas de
fidelizaciobn para retener a las representantes mas rentables. Los
modelos mas comunes de fidelizacion son: clubes, programas de
puntos, programas de descuentos, programas basados en privilegios,
concursos, juegos, sorteos, premios acumulativos, etc.

4. Definicién de la forma de inscribir a los clientes en el
programa

Se puede observar dos tipos, dependiendo de los objetivos del programa
y del grupo al que se esta enfocando: Los abiertos y los cerrados. En los
abiertos, es libre la inscripcién; en cambio, en los cerrados existe un
criterio de seleccion, por el cual, se entra a formar parte del programa.

Se puede idear un programa que de la oportunidad de inscribir a todas
las representantes, como estrategia para recopilar datos y segmentarlos
dentro del programa. Sin embargo, tendria mayor éxito si su base de
participantes, esta limitada a las mejores, puesto que la limitacion de la
base de participantes del programa, también ayuda a focalizar la
inversion en las mas rentables.

56



5. Ofrecer un valor Unico y diferenciado

Esta es la decision estratégica clave para el disefio del programa.
Desarrollar un beneficio que la representante realmente valore. No
guerran abandonar la corporacion e irse a la competencia, si el valor que
se les ofrece supera sus expectativas. Este proceso requiere creatividad
puesto que se debe desarrollar un compendio de beneficios y premios
gue la competencia no pueda superar facilmente. De otro modo,
simplemente sera malgastar el dinero.

Configurar un programa de fidelizacion es soOlo el primer paso. La
gerencia de Mercadeo necesita aprender a usar beneficios, privilegios y
premios para influenciar el comportamiento del consumidor. Si ademas
introduce elementos de personalizacion, el programa incrementara muy
positivamente el valor de cara al cliente.

6. Establecer un dialogo inteligente y continuo

Se debe comenzar a desarrollar con un dialogo inteligente y continuo con
la representante, utilizando la informacién que suministra para alimentar
la base de datos. Se debe ir mas alld del conocimiento del concepto de
didlogo inteligente, para anticiparse y hacer que la representante
participe en la estructura de los beneficios que ofrece el programa. Por
ejemplo, permitir a las representantes construir su propio catalogo de
premios o dejarles elegir su propia promocion; se observara con este
procedimiento que los beneficios son mas atractivos, cuando las
representantes participan en el proceso de su creacion y elaboracion.
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7. Crear relaciones y vinculos externos con otras empresas
afines

Para aumentar el valor ofrecido en el programa, puede desarrollarse
asociacion con otras empresas y crear alianzas estratégicas para
incrementar el nimero de beneficios ofrecidos a la representante.
También asi se puede generar otra fuente de autofinanciamiento

8. Tomarse muy en serio el programa

Dedicar los recursos necesarios, tanto en personal como en inversion y
recordando que lo mas exigente no es la creacion del programa, sino el
mantenimiento y la continuidad del mismo.

3.2.1 Conocimiento del cliente

La fidelizacion de las representantes requiere un proceso de gestidén que
permita conocerlas a profundidad. La investigacion que se realice a cada
representante facilita la informacién para adaptar el servicio individualmente;
ademas la gestién del proceso, para conseguir una alta satisfaccién con el

servicio.

Partiendo de la informacién que se recabe sobre las representantes, se
deben agrupar en funcién de su respuesta, para luego enfocar las actividades
de marketing y se realice una segmentacion de las representantes, formando

grupos internamente los mas homogéneos posibles.
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La corporacion debe conocer, clasificar y entender a las representantes
de ventas; quienes de acuerdo con su comportamiento optimizan la gestion e
influyen en el desarrollo del negocio. No todas las reacciones de las
representantes son iguales, se debe tomar en cuenta las variables individuales
de satisfaccion y retencion, porque no toda satisfaccién implica fidelizacion, ni

toda insatisfaccion, una desercion.

Se puede vender mas y mejor si se conocen los gustos y necesidades
de las representante; para lo que debe establecerse un sistema de monitoreo
mediante el cual se obtenga un panorama general de su relacion con la
Corporacién y no considerar solo hechos aislados. Este sistema de almacenaje
de informacién debe ser periddico y sistematico para que registre datos

representativos.

Para el éxito en el acercamiento con las representantes, se debe
considerar a los empleados que por su interaccion diaria tiene contacto y
comunicacién con cada una; escuchando y haciendo ciertas preguntas se

puede obtener informacion valiosa sin invertir grandes recursos.

Identificar a las representantes que se incorporan por primera vez, para
conocer si requieren mayor informacion u orientaciéon acerca del
producto, el catalogo, el sistema de venta directa y capacitarles en el
negocio para que puedan desarrollarlo con éxito. Cada representante es
Unica, tiene caracteristicas personales derivadas de su formacion
escolar, su condicion econdémica, sus necesidades y deseos, por lo que

las politicas deben ser flexibles.
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Se debe conocer la finalidad de la compra, investigar la razén por
ejemplo, la representante compra mas un estilo de ropa con ciertas

caracteristicas.

Cada representante estructura de diferente forma sus actividades dentro
de su negocio, conocer un poco dicha organizacién permitird identificar

areas de oportunidad, para optimizar los recursos de ambos.

Asi como la corporacion tiene limitantes, la organizacion de la vida de cada

una de las representantes también puede tenerlas, es bueno identificarlas y

contribuir en solventarlas; con esto indudablemente, se les cautivara de tal

forma que dificilmente querra cambiar de proveedor.

3.3 Liderazgo en el servicio.

Los especialistas en el liderazgo de servicio afirman que existen cuatro

puntos fundamentales, que deben ser desarrollados por la corporacion

comprometida con el servicio, a continuacion se destacan:

a.)  Vision de servicio: Cuya columna principal es la percepcion de
la fuerza que mueve a las organizaciones hacia el éxito en la
excelencia en el servicio. Esta distingue a una empresa de sus
competidores en su respectivo segmento del mercado; en esto
radica la diferencia fundamental. Los lideres en servicio estan
convencidos de que la excelencia y calidad es la Unica estrategia para

competir exitosamente.
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La preocupacion por esta realidad es parte de la nueva reorientacion
de proyectos empresariales. La evidencia de esta nueva realidad se pone
de manifiesto en el crecimiento explosivo de la formacion de equipos de

representantes y disefladores. Esta vision de servicio tiene tres columnas

fundamentales:

1. El mercado es la clientela de profesionales que buscan
una conveniencia del producto y un servicio que no se
encuentra en las tiendas corrientes.

2. La gente gasta su dinero en los sitios en donde se siente a
gusto.

3. Establecer un vinculo estrecho con las representantes,

como una estrategia clave en el negocio.

b) Creer en otros: los lideres orientados al servicio creen
ciegamente en las condiciones intrinsecas de las personas, para llegar
a una alta autorrealizacién, que tienen suficientes conocimientos vy
aptitudes para desarrollar e implantar una alta motivacion al logro;
conducente a la consecucion continua de resultados de excelencia. Con
estas competencias las personas estan en capacidad de establecer un
estilo de liderazgo participativo orientado a la excelencia de servicio y
con la creencia de que la gente es digna de confianza. Se hace
necesario establecer un proceso de comunicacion con las siguientes

caracteristicas:
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Una finalidad claramente definida.

2. Debe ser multidireccional, hacia todos los sentidos y
niveles de la organizacion.

3. Tiene que estar debidamente instrumentada, valiéndose
de soportes, herramientas y equipos, asi como de
indicadores seleccionados en funcion de los objetivos.

4. Debe ser adaptada a los sistemas de informacion de la
organizacion.

5. Debe ser lo suficientemente flexible para integrar lo
informal y crear estructuras que contribuyan a la

consecucion de la excelencia de servicio.

C) Querer el trabajo: Los lideres exitosos orientados al servicio,
hacen lo que quieren, porque quieren lo que hacen; como tienen una
alta motivacion al logro, se imponen riesgos de muchas complejidades;
desarrollan una gran capacidad de prospeccion y asertividad. Las
incertidumbres las enfrentan con un gran deseo de triunfar y en verdad

son triunfadores.

El amor a la empresa, es el combustible de las altas normas de los

lideres del servicio.

d) Integridad: estos lideres tienen grandes principios éticos y
morales, en consecuencia siempre estan haciendo lo correcto y
actuando de buena fe, concediéndole mucha importancia al principio de
justicia y equidad; asi como también la coherencia y veracidad hacia las
representantes, tanto internos como externos. La integridad personal es

una cualidad esencial del liderazgo de servicio

62



3.4 Escuchar alos clientes

Para poder tomar medidas y mejorar el servicio, no hay nada mejor que
"escuchar" a las representantes de ventas, analizar lo que dicen y hacen,

ponerse en sus zapatos y ofrecerles una solucion a sus necesidades.

Por estos motivos, una buena escucha de las representantes puede

incrementar las ventas y mejorar la imagen de su empresa.

No se puede pensar en el negocio sin un canal de comunicacion que
relacione a la empresa con cada una de las representantes de ventas. De
manera que la comunicacién es el primer modo de intercambio que se debe
establecer. A partir de esa premisa, se deduce que se debe planificar a través

de qué medios se establecera la comunicacion.

No siempre resulta tan facil pensar cuales son las formas en que la
empresa va a escuchar a sus representantes. Escuchar quiere decir, estar
atento a lo que las representantes "dicen" y también a lo que "no dicen"; es
pensar en lo que esta pidiendo y para qué lo necesita; muchas veces se trata
de pensar "con" la representante de ventas, poniéndose en sus zapatos,

ubicandose en su situacion y contexto.

Todo el personal de la corporacion debe aprender a escuchar,

comprender y ponerse en el lugar de la representante de ventas.

La verdad es que, la experiencia propia y de terceros ha permitido
verificar que la eficacia de una buena escucha al cliente, incrementa los niveles

de venta y mejora la imagen empresarial.
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Todos los manuales de ventas, desde hace ya tiempo, vienen
proponiendo un cambio de 180° en la forma de vender. Ese cambio implica

dejar de hablar y empezar a escuchar.

Se considera al vendedor actual como una gran oreja orientada hacia la

representante de ventas y no ya, un charlatdn que vende con las palabras.

3.4.1 Factores para el servicio

Ya que se han definido los principales factores que influyen en la
calidad del servicio, debemos accionar para que cada factor se vuelva un
elemento a nuestro favor y la representante de ventas perciba el interés de la

corporacion en satisfacer sus necesidades.
1. Elementos tangibles:

Si no se cuenta con los recursos para tener instalaciones, mobiliario y
equipo de apariencia moderna, si es vital que las instalaciones de la
empresa sean visualmente atractivas, limpias, ordenadas y que
permita a las representantes desplazarse facilmente en los diferentes
ambientes. Los empleados deben tener una apariencia pulcra, el
catalogo y folletos en donde se comercializan los productos deben
ademas de llamar la atencién, facilitar la ubicaciéon del producto que

se desea adquirir.
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2. Fiabilidad:

En el catadlogo debe indicarse sin lugar a confusion los precios de los
productos, asi como especificar con claridad como aplicar a cada una
de las promociones. Reducir al minimo los faltantes en los pedidos de

las representantes.

Cuando la empresa promete a las representantes realizar la entrega
de los pedidos en una fecha especifica, se debe cumplir a cabalidad,
salvo excepciones muy esporadicas, para lo cual el departamento de
Servicio al Cliente debe informar previamente a las representantes y

compensarles con alguna bonificacion.

Las quejas, reclamos, sugerencias o comentarios deben ser atendidos
de inmediato por Servicio al Cliente para evitar que la insatisfaccion

de la representante de ventas se acreciente.

3. Capacidad de respuesta:

Todos los empleados deben estar dispuestos a ayudar a las
representantes y tener una comunicacién continua con cada una,
informandoles: Si llegaron a niveles de venta o cuanto les falta para
optar a las promociones vigentes, si tienen pagos pendientes, fechas
de recoleccion y entrega de pedidos, resolucion de quejas y
principalmente si existen inconvenientes de despacho o faltantes de

mercaderia.
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4. Seguridad.

Se debe contar con personal que transmita confianza y credibilidad a
cada uno de las representantes, por lo que todos los empleados,
independientemente del puesto que ocupan, deben conocer
totalmente el negocio, tener informacion de todo lo concerniente a las
campafas, procedimientos de resolucion, productos, precios, ofertas
y calidad del producto, con el fin de resolver dudas que se le
presenten a la representante de ventas, con lo cual tendran seguridad

en realizar sus operaciones dentro de la corporacion.

5. Empatia:

La corporacién debe ofrecer a cada uno de las representantes una
atencion individualizada, tomando en cuenta los horarios de atencién
convenientes para todas sus representantes, contando con
empleados que brinden una atencion personalizada, que se
preocupen por los intereses de las representantes comprendiendo

cada una de sus necesidades especificas.

3.4.2 Tipos de clientes

Todas las representantes son diferentes, tienen su propia personalidad,
caracter, deseos y expectativas, para enfocar mejor los recursos y el
desempeiio del personal de Servicio al Cliente, es imprescindible hacer

mencion de cada tipo a fin de satisfacer de mejor forma sus requerimientos:
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La representante de ventas que todo lo sabe
Es una representante de ventas sobre estimada, no acepta ningun tipo
de informacién y ayuda. Es bastante vanidosa, le apasiona que le

celebren su astucia y sagacidad.

El personal debe enfocarse en consultarle sutilmente acerca del producto
y simultdneamente sugerirle aspectos que cree conocer, sin embargo
desconoce. Se debe cuidar que la representante de ventas tenga la
impresion de que el tiene el control de la conversacion, pidiéndole su
opinion y haciéndole sugerencias, es vital tener mucho tacto; halagar su

vanidad da buenos resultados.

La Representante de ventas cautelosa.

Siempre esta a la defensiva, puesto que ha pasado experiencias no muy
agradables en negociaciones que ha realizado en otras empresas, lo
cual provoca desconfianza. Debe tratar de ganarse la confianza aun con
las cosas mas sencillas; que perciba que no habra riesgos en la
negociacion y debe informarse correcta y ampliamente acerca de la
organizacion y de las bondades del producto, especialmente de los
procedimientos que debe seguir para resolver sus inconvenientes. Puede

llegar a convertirse en un excelente cliente.

La representante de ventas entendida.
Tiene informacion suficiente de la empresa, del negocio de venta por
catalogo, de los procedimientos y de la calidad del producto; sin embargo

solicita informacion adicional, para estar satisfecho.
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Evitar darle informacioén exagerada, hipotética, a medias o de algo que
no se comprende al 100%; pues légicamente al percibir seguridad en la
informacion que recibe, es bastante probable que forme parte de las

representantes habituales.

La representante de ventas compradora facil.

Generalmente no presta atencion al precio, ni a la calidad de los
productos que adquiere; compra compulsivamente. Se debe respetar y
brindar los precios, productos, ofertas e informacion al igual que a todas
las representantes, puesto que si percibe que algo se ha cobrado en

condiciones diferentes al resto de representantes, no volvera al negocio.

La representante de rentas buscadora de ventajas.

Tiene la idea de ser la mejor compradora, quien consigue las mejores
ofertas, precios, descuentos y promociones disponibles, no le afecta
rebajarse, humillarse o suplicar con tal de conseguir su proposito.
Dificilmente entenderd la calidad del producto o las cualidades del
mismo, se le debe indicar a detalle lo que dejara de percibir, si en ese
momento no adquiere el producto.

La representante de ventas indecisa.

Cliente con muchos temores y dudas, realiza consultas, sin embargo
ninguna respuesta le satisface. Se debe tratar con mucho tacto, ya que
es la Unica que definird la compra; para ayudarle a tomar una decision a
dicha representante, se debe le enfocar en los beneficios de adquirirlo y

gue los perdera si no se decide.
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e Larepresentante de ventas irritable.
Es sumamente agresiva, se altera continuamente y sin motivo, no es facil
de controlar. El empleado debe permanecer sereno y en calma para

aquietarla, ya que una reaccion diferente la irritara nuevamente.

e Larepresentante de ventas silenciosa.
Escucha todo el tiempo, no presenta objecion ni comentario alguno,
muchas veces provoca desesperacion. Se debe persuadir en algun
didlogo con preguntas abiertas en las que deba presentar su punto de

vista.

343 Recepcién de reclamos

Cuando una representante de ventas se encuentra molesta e insatisfecha
por el servicio que se le ha brindado en la corporacién, tiene cuatro opciones

para canalizar su enojo:

Quedarse callada.

2. Tramitar su reclamo ante la autoridad.
Quejarse con un amigo o alguien que entienda de su
molestia.

4. Reclamar a la Corporacion.
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Sin duda lo més conveniente es que la representante opte por quejarse
dentro de la corporacion, de esta forma, existe la oportunidad de corregir las

fallas e intentar persuadirla de continuar la relacién de negocios.

El hecho de no recibir reclamos no necesariamente significa que todas
las representantes estan satisfechas, es como tener una venda en los 0jos
corporativos que no permite visualizar la realidad, por lo que se pierden muchas

oportunidades de mejora importantes.

El tema de la frecuencia de los reclamos es importante, pues es un
indicativo de aspectos a desarrollar en la relacion con las representantes; tal
vez nunca se llegue a optimizar esa relacion, pero se debe mostrar la
disposicion indeclinable de la corporacién para mejorar la calidad en productos

y servicios.

La satisfaccion de la representante de ventas va mas alla del
cumplimiento de los requisitos minimos por ella establecidos. Es también un

hecho que la representante de ventas no satisfecha, aun no es perdida.

Estudios realizados han demostrado que el 25% de los clientes se
sienten insatisfechos con el servicio aunque solo un 5% de ellos se queja, el
95% restante, considera que no vale la pena tomarse la molestia de quejarse,
no sabe como hacerlo, o se encuentra frustrado por las complicaciones para

gestionar la queja.
Del 5% que se quejan solo a la mitad se les ofrece una posible solucion

satisfactoria al problema. Sin embargo, el hecho de resolver el problema de un

cliente de manera satisfactoria es clave.
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Se estima que cada cliente satisfecho transmite su buena experiencia en
promedio a tres personas, mientras que un cliente insatisfecho transmite su
descontento a once personas en promedio, si cada uno de estos todavia se lo
cuenta a alguien mas, el numero de personas expuestas a un “boca oreja”

negativo puede crecer indefinidamente.

Las representantes que presentan reclamos, constituyen un valioso
tesoro para la organizacion proveedora del servicio, puesto que proporcionan

una invaluable retroalimentacién sobre la calidad del servicio.

La identificacion de las causas mencionadas en el capitulo 2 y que han
generado insatisfaccion representan dos oportunidades importantes de

mejora:

1. En primera instancia marca el camino para la solucion del problema, lo
cual hard& que la representante de ventas recupere la confianza en la

organizacion y regrese.

2. En segundo lugar, el reclamo de la representante probablemente influira

para mejorar la prestacion del servicio.

Una representante inconforme por el servicio recibido en la corporacion
puede presentar su reclamo via telefénica, marcando el nimero directo del
Departamento de Servicio al Cliente, el cual sera mostrado en la portada y
contraportada del catalogo, todas las campafias, asi como en lugares
especificos dentro de las instalaciones de la corporacién, puede colocar su
reclamo ademas personalmente, para lo cual se dispondra de un buzén

especial para dicho proposito.
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El buzdn sera responsabilidad del departamento de servicio al cliente,
debe estar con llave y revisarse diariamente, puede realizarse via electrénica
para que también por este medio las representantes puedan exponer sus
quejas o reclamos, se debe crear una opcion en la pagina electronica de la

corporacion.
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Tabla IV. Modelo propuesto pararecepcion de reclamos.

No. XXX

FECHA DE RECEPCION

RECIBIDA
POR

FORMA DE RECEPCION

FAX  TELEFONO PERSONAL

EMAIL

DATOS DEL RECLAMANTE

NOMBRE

DIRECCION

TELEFONO

EMAIL

DATOS DEL RECLAMO

PRODUCTO QUE SE RECLAMA:

VALOR:

CAMPANA:

EXPONGA SU RECLAMO

ACCION INMEDIATA
SOLICITADA

DEPARTAMENTO
RESPONSIBLE

FECHA DE RESOLUCION
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Ante la recepcion de un reclamo, el departamento de servicio al cliente,
dentro de un plazo méximo de un dia habil posterior a la recepcion de la
comunicacion independientemente de la via por la cual sea recibida, conoce lo
solicitado y envia un oficio con el numero correlativo al Departamento que
corresponde el inconveniente, con copia a Gerencia General, solicitando que
inicie la gestion del mismo, tiene un maximo de dos dias para que se solvente,

tomando alguna accién inmediata para corregirlo.

Transcurridos dos dias debe haber una resolucion al inconveniente, el
Departamento involucrado debe enviar una nota a Servicio al Cliente con copia
a Gerencia General, indicando las acciones que se tomaron para corregirlo y

para evitar que dicha situaciones se presenten nuevamente.

El Departamento de Servicio al Cliente informa via telefonica y de ser
necesario por escrito a la persona afectada sobre las correcciones o0 acciones
inmediatas que se tomaron o se tomaran, con el objetivo de solventar su

situacion.

Posteriormente el Departamento de Servicio al Cliente realiza una
investigacion y define acciones correctivas a ser tomadas, con el fin de eliminar
las causas que originaron el reclamo. El Departamento de Servicio al Cliente es

el responsable del seguimiento correspondiente.
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3.4.3.1 Registros de informacién

La base de datos existente debe ser actualizada por el departamento de
informatica, de tal forma que contenga a cabalidad la informacion necesaria
para tener un minucioso control de los clientes actuales y potenciales, y que
emita informes Utiles para implementar las estrategias de marketing, como por
ejemplo: Alcanzar con mucha mayor precision el mercado objetivo, dado que se
pueden identificar grupos especificos de representantes de ventas en donde

enfocar las promociones.

El registro de representantes puede llegar a tener bastante informacion,

lo importante es almacenar la informacion clave para la gestion del negocio.

En la actualidad el sistema registra la siguiente informacion:

¢ Nombre y apellido de la representante.
e Edad
e Fecha de nacimiento

e Numero de identificacion tributaria

e Numero de Cédula

e Teléfono
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e Direccion de domicilio
e Direccion de correo electrénico

e Estatus actual de la representante

La informacion que se sugiere agregar para actualizar el sistema, con el

objetivo de hacerlo funcional para optimizar la toma de decisiones es:

e Tiempo de haber iniciado la relacion comercial.
e Hobbies
e Historial de la representante:

o Cuando fue su ultimo pedido?

o Cuanto invirtié en su ultimo pedido?

o Promedio que invierte por pedido?

o Forma de pago habitual?

o0 Numero de pedidos ingresados

o Es una representante potencial?

o Detalles de la ultima conversacion sostenida con el cliente

0  Adquiere productos con la competencia?

o] Le interesan nuestras ofertas y promociones?
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0 Asiste a los eventos de la corporacion?

0 Actualmente tiene participacibn en algun programa de

fidelizacion.

Mientras mas se conoce a la representante se le puede ofrecer
con mayor facilidad el producto especifico que necesitay no lo

gue la corporacion cree que necesita.

La informacion registrada en la base de datos, sera utilizada de la

siguiente forma:

1. Identificar a representantes potenciales. Algunas veces la
corporacion genera anuncios por diferentes medios, asi como
en la portada del catalogo, en dicha publicidad debe
indicarse el numero telefénico y direccion electrénica de la
corporacion, la informacion generada por estas acciones
debe cargarse en la base de datos para posteriormente
contactarlos e intentar convertirlos en clientes reales.
Situacion similar ocurre cuando se desarrollan planes internos

de referidas con las representantes activas.
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Clientes que deben recibir una oferta especifica y
personalizada. A partir de la informacion registrada en la base
de datos, la corporacién puede crear el perfil del cliente ideal, e
identificar clientes potenciales con dicha informacion para que
cuando se generen promociones las mismas se dirijan a

clientes con mayores probabilidades de respuesta exitosa.

Retencion de clientes. Cuando la representante percibe que
la conocen, que la corporacidbn sabe que le gusta y sus
necesidades individuales, genera una relacion de confianza
con la corporacion Para desarrollar el programa de retencion
€S necesario estar en comunicacion constante con las
representantes brindandoles un excelente servicio pre y post
venta, resolviendo cualquier circunstancia que se presente. De
esta forma la fidelidad del cliente aumentara, como también los

ingresos que se reciben por la continuidad.

Reactivacion de clientes. A través de la base de datos se
puede enviar a las representantes tarjetas de cumpleafios,
promociones especiales, etc. Estas técnicas se ejecutan
automaticamente e influyen en el comportamiento de la

representante en forma positiva.
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Seguimiento a reclamos. Mayor probabilidad de que un
reclamo sea resuelto de forma exitosa al cargar toda la
informacion al respecto en el sistema, evitando que haya
pérdida de informacion. Adicionalmente mayor facilidad de
darle seguimiento para ubicar el status en tiempo real y brindar

atencion personalizada ante la consulta del reclamante.

3.4.3.2 Estrategia paralaresolucion.

Existen diferentes procedimientos que se pueden implementar con el

objetivo de desarrollar una decision efectiva que solvente las quejas de las

representantes, independientemente del tipo de reclamo que presente, se

sugiere lo siguiente:

Recibir la queja con agrado, no optar por una actitud defensiva y
mucho menos agresiva, realmente la representante de ventas

hace un regalo a la corporacién cuando se acerca con una queja.

Documentar inmediatamente el reclamo, esto hara percibir al
cliente que es importante su reclamo y que en verdad existe el

deseo de resolverlo.

Mostrar que esta de acuerdo con la representante de ventas, no
con la justificacion o la queja, sino que esta de acuerdo en que
una situacion de esa indole es desagradable y frustrante, aun
cuando sea responsabilidad de la representante de ventas.
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Enfriar la situacion. Cuando la representante de ventas esta

realmente molesta, lo primero es enfriar la situacion.

Hacerle ver a la representante que comprende como se siente,
significa estar de acuerdo con los resultados que la queja situacién

provoca.

Mostrar Empatia hacia la representante de ventas, es decir

ponerse en sus zapatos.

Escuchar, escuchar y escuchar. No interrumpir a la representante,

ni hacer preguntas, demostrar que realmente le escuchamos.

Dejar hablar al cliente hasta estar seguro que ha dicho todo lo que
tenia que decir; es la Unica forma de conocer el verdadero motivo
de la queja, lo que sucedi6 y como sucedidé; conociendo el

problema es como puede ser resuelto.

Se debe determinar:
» Qué sucedio.
» Como sucedio
» Cuéando sucedi6
» Dobnde sucedi6

> Por qué sucedi6
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Convertirse en embajador de la corporacién, asumir
personalmente la solucion del problema planteado por la

representante de ventas como un asunto propio e individual.

No culpar a otros dentro de la empresa, es decir no pasar el
problema a otro empleado de la corporacion, la representante de
ventas se dirige a cierto empleado y el mismo debe iniciar el

proceso de resolucion.

Si el problema se debe a un error de la empresa, admitalo abierta
y francamente, luego disculpese. Cuando el empleado esconde la

verdad complica la situacion.

Cuando algo este mal dentro de la corporacion la representante de
ventas espera una resolucion inmediata, si el inconveniente no se
puede solucionar de inmediato, se debe investigar e informar al
cliente la fecha prevista de resolucion, indicandole la razon por la

cual no es posible hacerlo en el momento.

Elaborar y disefiar junto al cliente una solucién razonable para
ambos, lo importante no es determinar el culpable sino identificar
la solucién. Muchas veces representantes y empleados se pierden
en discusiones interminables tratando de encontrar al culpable,
mientras el problema persiste lejos de una pronta solucién, al final
sin importar quien tenga la razon, la representante de ventas sigue
disgustada y sale en busca de una nueva y mejor opcién, muy

probablemente la competencia.
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e Deben asegurarse de que por segunda vez todo funciona
correctamente, ponerse de acuerdo con la representante de
ventas sobre lo que hard el empleado para resolver el

inconveniente.

e Reestablecer la relacion de confianza con la representante de
ventas, pero sin prometer imposibles, evite decir “no sucedera
nuevamente”, porque es probable que el empleado no pueda
controlar la situacion, sin embargo un comentario como “Si se
presenta un nuevo inconveniente, estamos para solventarlo” es

mas real.

3.4.3.2.1 Circulos de calidad

Los circulos de calidad son una herramienta desarrollada en Jap6n cuya
mision es contribuir en la mejora y desarrollo de las empresas, respetando el
lado humano de los empleados, edificando un ambiente agradable de trabajo y
realizacion personal, propiciando la utilizacion del talento de los trabajadores

para el mejoramiento continuo de las areas de la corporacion.

Un circulo de calidad esta integrado por un reducido numero de
empleados de la misma area de trabajo y su supervisor, quienes se reunen
voluntaria y regularmente para estudiar técnicas de mejoramiento de control de
calidad y de productividad, con el fin de aplicarlas en la identificacién y solucién

de dificultades relacionadas con problemas vinculados al trabajo.
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En la actualidad es dificil complacer a las representantes, sus demandas
en cuanto a un servicio de excelencia son constantes y la Unica forma de
proceder es que la gerencia movilice a toda la corporacion para proveer
servicios que les satisfagan mas alla de sus expectativas, esto implica que la

calidad en el servicio debe construirse en cada operaciéon y procedimiento.

La implantacion de circulos de calidad debe planearse cuidadosamente
para que sea exitosa, no puede dejarse a la casualidad, puesto que si llegase a
fracasar en la introduccion, el efecto negativo sobre el personal seria duradero.
Que todos los cambios previstos sucedan, requiere voluntad de toda la

corporacion.

Antes de iniciar con las actividades de los circulos de calidad, la
gerencia debe estar plenamente consciente de la importancia de la
implementacion y del impacto significativo sobre la administracion de la calidad

en la corporacion.

El primer paso es conocer las actividades de los circulos de calidad, por
lo tanto la gerencia debe asistir a seminarios y observar como estan
organizadas las actividades en otras compafilas y la forma en que han
contribuido a la mision y vision de la corporacion, asi como participar en la

convencion de los circulos de calidad.

Al igual que las nuevas implementaciones en la corporacion, se debe
probar el programa de circulos de calidad a pequefia escala idealmente
Gnicamente en un departamento, la razén principal es adquirir cierta

experiencia, para después administrar con éxito la implementacién general.
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El proceso de desarrollo de los circulo de calidad esta segmentado en las

siguientes operaciones:

Identificacion del problema

Andlisis del problema y recopilacién de informacion.
Busqueda de soluciones.

Seleccion de una solucion.

Presentacion de la solucion a la gerencia.

-~ 0o o o0 T p

Ejecucién de la solucién.
g. Evaluacion de la solucion.

Las condiciones que deben prevalecer para asegurar la funcionalidad de

los circulos de calidad son las siguientes
e Los circulos de calidad deben ser integrados por lo menos por cuatro
elementos, y se deben reunir una vez a la semana con el jefe que tiene
asignado cada departamento.

e Todos los miembros deben laborar en una misma area de trabajo.

e Los integrantes deben trabajar bajo el mismo jefe, quien a su vez es

también integrante del circulo.
e La participacion debe ser voluntaria, tanto para el lider como para los

miembros. De ahi que la existencia de los circulos depende de la

decision de cada integrante.
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Los circulos se relnen una vez a la semana, durante las horas

acordadas con la gerencia.

Lo ideal es que las reuniones de celebren en lugares especiales alejados

del area de trabajo.

Los miembros del grupo deben elegir el problema de acuerdo al

diagrama causa efecto desarrollado en el capitulo dos.

Las exposiciones preparadas para la direccion seran previamente
presentadas a los gerentes y los expertos técnicos, quienes normalmente
tienen la autoridad para tomar una decision acerca de la viabilidad de la

propuesta

La corporacion realizara evaluaciones peridédicas para comprobar la

ejecucion de las propuestas.

Los circulos de calidad permaneceran en operacion procurando siempre

Su mejoramiento.
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4. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

4.1 Plan de medicién de clientes satisfechos

La atencidén personalizada, cortesia, amabilidad, asesoria al tomar los
pedidos, oportuna resolucién de reclamos, puntualidad, etc., brindan valor e
imagen al producto y a la corporaciéon, generando volumenes adicionales de

venta, sin embargo son variables dificiles de medir por ser intangibles.

En la lluvia de ideas desarrollada con 8 representantes de ventas activas,
seleccionadas del grupo que genera el 80% de utilidad la corporacién, se
identificaron las variables que ellas consideran tiene mayor influencia en la

satisfaccion:

e Amabilidad, atencién y cortesia en el servicio.

¢ Informacion de los productos que se exhiben en el catalogo por parte
del personal.

e Constancia en las visitas de la Supervisora de Ventas

e Reuniones efectivas.

e Presentacion fisica del personal

e Atencion de las necesidades de las representantes

¢ Informacion sobre el status de los pedidos

e Atencion posterior a la recepcion del pedido

e Atencion del area de servicio al cliente

e Pedidos sin faltantes
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e Compromiso de entrega.

e Calidad en la atencion del servicio de entrega de los pedidos
e Eficiencia en la atencion por otros medios

e Presentacion oportuna de facturas

¢ Informacion oportuna sobre estados de cuenta

e Amabilidad y cortesia al momento de efectuarle el cobro

e Atencion y resolucion de reclamos

e Retroalimentacion en reclamos

e Retroalimentacion en cuanto a faltantes

La medicidn se efectuara unicamente sobre aspectos relacionados con el
servicio, lo cual abarca una diversa gama de actividades que son desarrolladas
por varias personas que tiene relacién con la representante de ventas y que
pertenecen a distintas areas funcionales de la corporacion. Con dicha
informacion se preparo el cuestionario para indagar el nivel de satisfaccion de la

representante de ventas, el formato se puede ver en anexaos.

Del total de representantes que coloca su pedido cada camparfia (1200),
unicamente el 60% (720 representantes) se encuentran activas (han efectuado
pedido las ultimas tres campafas) y se han identificado 150 representantes

quienes son las que generan el 80% de las utilidades.

La representante de ventas reacciona de una forma singular ante las
variables subjetivas que le brindan en la corporacién, por lo tanto dichas

variables son sumamente importantes.
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Es Importante que la investigacion sea realizada por personal ajeno al
departamento de ventas, sin embargo debe tener una percepcién clara de los
procedimientos internos, por lo que no es recomendable que sea efectuado por

personas fuera de la corporacion.

Una vez, realizada la medicion de campo se deben trasladar los datos
obtenidos a tablas, donde se analice el nivel (NS) y grado de satisfaccion de
las representantes, por cada variable de servicio (VS). Inicialmente se debe
desarrollar una matriz, en la que se incluya cada variable evaluada y asignarle

el nivel de satisfaccion (NS); manifestado por la representante de ventas.

Posteriormente se suman los valores de satisfaccion por variable de
todas las encuestas, el resultado se divide en 150 que es el total de encuestas
generadas, lo cual reflejara el valor de satisfaccion general por cada variable, el
resultado fue el siguiente:
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Tabla V. Valor de satisfaccion general por cada variable de medicion.

Variables de medicién

VS NS
A En términos generales, qué tan satisfecho se encuentra usted por 079 5
el servicio que se le presta? )
B Amabilidad, atencion y cortesia de la supervisora de ventas 0.81 5
Conocimiento de la supervisora de ventas de los productos que se
C : . 0.54 4
exhiben en el catdlogo?
D Frecuencia de visita de supervisora de ventas? 0.41 3
E Puntualidad en las reuniones acordadas para presensacion del 0.82 5
catalogo? '
F Apariencia personal de la supervisora de ventas? 0.87 5
G Atencion oportuna de sus requerimientos por parte de la 037 3
supervisora de ventas '
H Informacién continua sobre el status de los pedidos 0.29 3
I Atencién posterior a la recepcién del pedido 0.23 2
J Atencién del &rea de servicio al cliente 0.09 2
K Cumplimiento en abastecer su pedido completo 0.33 3
L Cumplimiento en fecha de entrega de su pedido 0.80 5
M Servicio de transporte en la entrega de su pedido 0.86 5
N Servicio y atencion del personal que le entrego su pedido 0.90 5
o Eficiencia de los medios de comunicacion en los que ha solicitado 0.37 3
apoyo '
P Presentacion oportuna de facturas 0.20 2
Q Informacién oportuna sobre estados de cuenta 0.62 4
R Amabilidad y cortesia al momento de efectuarle el cobro 0.24 2
S Atencién y resolucion de reclamos 0.29 3
T Retroalimentacion en cuanto a medidas preventivas y correctivas 037 3
por reclamos '
Retroalimentacién en cuanto a faltantes previo a la recepcion del
U . 0.31 3
pedido
VALOR DE SATISFACCION GENERAL 050 | 3
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Figura 7. Gréfico de nivel de satisfaccion por variable
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Al analizar la informacion se deduce que algunas variables no cumplen con el
nivel minimo de satisfaccion de la representante de ventas, por lo que es

recomendable darles especial atencion, estas son:
e Atencidn posterior a la recepcion del pedido,
e Atencion del area de servicio al cliente,
e presentacion oportuna de facturas,

e amabilidad y cortesia al momento de efectuar el cobro.
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Figura 8. Gréfico de satisfaccion por nivel

a SATISFACCION POR NIVEL h
—NIVEL 1, 0%
—NIVEL 2, 0%
—NIVEL 5, 0.00
NIVEL 4 3%
NIVEL 3, 65%
= /

Como puede observarse por cada variable de medicion, se ha asignado
el nivel de satisfaccion que registraron las representantes encuestados, de
donde se concluye que el 65% de las representantes ubica a la empresa en el
nivel 3 (BUENO), el 35% la coloca con un nivel de satisfaccion 4 (MUY
BUENO), el valor de satisfaccion general es de 0.5, con un nivel de
satisfaccion de 3, grado de satisfaccion BUENO, indica que las representantes
estan recibiendo Unicamente lo que esperan recibir, que la empresa no se esta
esforzando por brindar algin valor agregado para que la representante de
ventas perciba una diferencia positiva con respecto a la competencia.
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En la encuesta se solicitd a las representantes participantes indicaran los
aspectos del servicio que consideran trascendentales para asegurar su
continuidad, dicha informacién se utilizard para agregarla a las variables de
medicion de la siguiente evaluacion de satisfaccion, la cual se debe efectuar en

un ano. Las variables son:

1. Elevar la calidad del producto.

2. Elevar la calidad de los incentivos.
3. Respetar fecha de entrega.

4. Optimizar los precios del producto.

5. Mejorar calidad del catalogo.

Posterior a la medicion y andlisis, se debe enviar una carta a la
representante de ventas que contribuyo con la evaluacion agradeciendo el
tiempo que dedic6, indicandole los objetivos que se persiguen, asi como la
razon por la cual se tomo en cuenta su opinidn para identificar las medidas que

contribuyan con la mejora del servicio y la calidad de los productos.
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4.2 Fidelizacion de clientes

El inconveniente que presenta la gestion de muchos sistemas de
fidelizacion es que son demasiado evidentes. Dejan muy claro que la empresa
persigue la fidelidad de los clientes. El principal error inicia con la denominacién
del plan, que con frecuencia le llaman “Tarjeta de Fidelizacién”, un nombre
técnico que no deberia llegar a oidos de nadie fuera de la corporacion. El
cliente no quiere serle fiel a nadie, sin embargo si agradece que premien su

confianza y su consumo.

La etapa inicial de la propuesta de fidelizacion es identificar el nombre
del proyecto, el cual de acuerdo a algunos analisis de impacto e imagen se ha
denominado club “Porque tu vuelves”. El primer paso de implementacion
consiste en trasladar la informacion de los objetivos del programa y toda la
informacion pertinente del club al 100% de los empleados, para ello gerencia
general har4 una reuniébn donde convocara a todos los gerentes, para que
posteriormente los gerentes trasladen la informacién a los miembros de su

departamento.

En el club “Porque tu vuelves” acceden automaticamente las
representantes que se encuentran activas y que fueron tomadas en cuenta para
la medicion de la satisfaccion, cuyo requisito fue haber colocado pedidos las
tres ultimas campafas consecutivamente y pertenecer al grupo que representa
el 80% de utilidades de la corporacion, las representantes que no coloquen
pedidos por dos campafias consecutivas automaticamente quedaran fuera del

club.
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Las ventajas del club “Porgue tu vuelves” son:

o Acumulacién de puntos: cada campafia acumulara puntos que se
transformaran en descuentos en el préximo pedido, por cada
pedido ingresado de Q2,000.00 recibira 75 puntos que puede
hacer efectivos en el proximo pedido. El monto es
suficientemente atractivo y ademas es bastante facil obtener los

puntos y mas aun hacerlos efectivos.

o Pertenecer al club de fidelidad “Porque tu vuelves” tiene ventajas
adicionales tales como parqueo especial en las instalaciones de la
corporacion, envio totalmente gratis del catalogo cada campafa,
acceso a ofertas, rebajas y eventos especiales, prioridad en el
tramite de los pedidos y se tomaran en cuenta para pruebas de

uso de nuevos productos.

o Auténticos regalos personalizados. Se enviara los primeros cinco
dias de cada mes una felicitacion a los cumpleafieros que
pertenezcan al club, asi como un cheque por Q50.00 canjeable en
los productos de la corporacién. Si una representante insatisfecha,
recibe una tarjeta de cumpleanos que indica un descuento para la
compra de productos, puede cambiar de opinién frente a la
campafa de fidelizacion y reactivar su relacion comercial con la

empresa.

En definitiva es un magnifico sistema, marcado por la filosofia del
marketing moderno que aconseja crear productos y servicios pensando en el

cliente, no Unicamente en la corporacion.
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4.3 Liderazgo en el servicio

Para garantizar el éxito de los programas de marketing implementados,
la gerencia tiene que estar comprometida con el modelo y actuar dando
ejemplo, es decir “modelando” una misiéon de Fidelizaciéon y retencién de
clientes, clara y concisa, operando con una politica decidida de servicio al
cliente. Gerencia debe comunicar permanentemente a todos los empleados

esta vision de servicio

El liderazgo en el servicio se traduce en una cultura orientada al servicio
establecida por el compromiso de la direccién. Tiene fuerte influencia la manera
en la que los mandos y el personal de contacto desempefian diariamente su
trabajo. Los componentes clave del liderazgo de servicio incluyen la mision
centrada en la fidelizacién del cliente, es decir la satisfaccion del cliente, el
compromiso de la Gerencia, una cultura orientada al servicio, procedimientos de

servicio al cliente, motivacion e integridad.

Con la implementacion de estrategias de marketing tales como medicion
de la satisfaccion vy fidelizacion de las representantes, es bastante probable
qgue la corporacién se destague no solo por el liderazgo en el servicio que
brinda a las representantes, sino que ademas capture una cuota mayor del
mercado que sus competidores, por lo que es necesario tomar ciertas medidas

gue permitan que la ventaja competitiva sea duradera.

El hecho de ser el lider permitird obtener una mayor tajada del mercado,
teniendo el control respecto a la competencia, tomando la iniciativa en cuanto a
cambio de precios, introduccion de productos nuevos, cobertura de distribucion

y gasto para promociones. El lider es el punto de enfoque de la competencia.
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Permanecer en el liderazgo no es nada facil, pues el lider debe estar
siempre vigilante, las demas empresas estan continuamente desafiando su
fuerza o tratando de sacar provecho de sus areas débiles, intentando hacerle

caer, para tomar ese lugar privilegiado.

Para que la corporacién se asegure la continuidad en el liderazgo debe:

e Aumentar la demanda total.

Los productos que la corporacion distribuye aun no son conocidos por
todas las regiones del pais, por lo que se debe atraer a nuevas representantes
de ventas asi como a quienes se resistan a adquirir los productos por razones

de precio o ausencia de ciertas caracteristicas.

El departamento de mercadeo puede ampliar el mercado actual
promoviendo productos innovadores que se deben incluir en el catalogo con el

fin de captar otros segmentos que aun no se han explotado.

Para cubrir nuevas areas geogréficas en el interior del pais, en donde
aun no es conocido el producto se deben realizar promociones lugares de

mayor afluencia de personas, en las que se realizara:

e Demostraciones de los productos

e Ofertas temporales

e Reduccion de precios por introduccién

¢ Incentivos por venta de cantidad minima (Q500.00) de productos, para la

representante de ventas.
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e Protegiendo la parte del mercado.

La corporacién debe ser previsora vigilando estrechamente, haciendo
ajustes y fortaleciendo las &reas débiles cuidando su posicion global, ya que la
competencia inteligente suele atacar esas areas que les puede brindar
oportunidades, ademas debe hacerse una evaluacion de los costos y precios
gue sean de acuerdo a lo que las representantes esperan de la marca, tapando

agujeros de tal forma que los competidores no puedan entran.

La mejor defensa que se puede implementar es una buena ofensiva,
atacando a los competidores antes de que estos se muevan en contra, pues es
mejor prevenir que lamentar y la mejor respuesta es la innovacion constante,
mediante la cual la corporacion levanta una fortificacion. La corporacion como
lider no pude sentirse satisfecha con el estado actual, sino encabeza a las
empresas de venta directa, desarrollando productos nuevos, implementando
estrategias de marketing, generando eficacia en la distribucién y optimizando

los costos.

Constantemente esta aumentando la eficacia de la competencia y valor
para los clientes. Toma la ofensiva, establece el ritmo y explota las debilidades
de la competencia. Cuando la corporacién sea blanco de ataques de parte de
la competencia, a pesar de sus medidas preventivas y de defender sus flancos,
puede iniciar una defensa contraofensiva, aguantando antes de contraatacar, lo
cual puede resultar en un peligroso juego de "esperar y ver", pero muchas
veces existen motivos de peso para no dispararse, cuando espera, puede
entender a plenitud la ofensiva del competidor y quizas hasta encontrar un

hueco para colarse y tener éxito con contraofensiva.
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En algunas ocasiones, la corporacion no podra defender todas las
posiciones ya que la dispersion adelgaza mucho los recursos y los
competidores estan mordisqueando en varios frentes. En tal caso, la mejor
medida seria la defensa retractiva (o retirada estratégica). La corporacion
abandona las posiciones mas débiles y concentra sus recursos en las mas

fuertes.

También serd necesario expandir y aumentar el mercado. Un pequefio
aumento de la participaciéon en el mercado puede significar un aumento muy
grande en las ventas. Muchos estudios han arrojado que la rentabilidad
aumenta cuando crece la participacién en el mercado. Los negocios con una
parte relativamente grande del mercado produjeron un rendimiento bastante
mayor sobre la inversion. Debido a estos resultados, la corporacion debe buscar

la expansion de su parte del mercado para mejorar la rentabilidad.

4.4 Andalisis de reclamos

De acuerdo a los estudios realizados por empresas especializadas en
marketing, el 25% de los clientes se sienten insatisfechos con el servicio, lo
cual indica que en la corporacion por lo menos 300 de las 1200 representantes

se encuentran insatisfechas por una u otra razoén.
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Cada campafia, ademas indica el estudio que solo un 5% de ellos se
gueja, esto equivale a 15 representantes que lo hacen manifiesto a la
corporacion y las restantes 285 consideran que no vale la pena quejarse,
puesto que es en vano y prefieren evitarse la frustracion por las complicaciones
al gestionar un reclamo y probablemente, se queden calladas; o tramiten su
reclamo ante instituciones como la DIACO o lo mas seguro y que es peor, cada
una de las 285 le comuniquen su inconformidad a 11 amigas quienes
entenderan su molestia y les respaldaran, dichas amigas que en total suman
3135, son representantes potenciales que automaticamente y sin mover ni un
solo dedo, la corporacién esta perdiendo camparia tras campafia que en un afo

representan 56,430.
Los principales reclamos son a causa de:

Demora en entrega de los pedidos.
Pedidos entregados con faltantes.
Pedidos retenidos.

Pow N e

Productos que no llenan las expectativas de la

representante de ventas al momento de recibirlos.

(6]

. Productos sustitutos.

6. Error en el cobro del pedido.

7. No incluir el incentivo cuando realmente se lo ha
ganado.

8. Mal manejo del producto, lo cual provoca

derramamiento o mala apariencia.
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Es importante destacar que la calidad de los productos que la
corporacion son certificados en Colombia por las normas de calidad ISO, por lo
cual la cantidad de reclamos que involucra la calidad del producto es casi

inexistente.

Para realizar un analisis 6ptimo de ellos se deben implementar
indicadores ejecutables cada campafia lo cual permitira conocer inicialmente el
indice de reclamos que genera el producto o el servicio, estableciendo una
relacion entre el nimero de reclamos efectuados por las representantes cada

campafia y el nimero total de pedidos despachados en esa misma campafia:

NuUmero de reclamos por campafa

Numero de pedidos aprobados

Los posibles resultados de este indicador estan entre 0% y 100%
donde el primero denota una eficiente gestion y los resultados proximos a 100%
significan una baja calidad en la gestion de ventas y atencion a las

representantes.

Otro indicador importante es el indice de reclamos resueltos, el cual mide
los reclamos que exitosamente fueron resueltos y consiste en una relacion entre
el nimero de reclamos resueltos y el nimero de reclamos recibidos, este indice

debe encontrarse entre el 95% y 100% para ser efectivo.

Reclamos resueltos por camparfia

Reclamos recibidos por campafa
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Y por ultimo el indice de tiempo de resolucion de reclamos, el cual indica
el tiempo que demora la corporacién en resolver un reclamo, se mide partiendo
de que son siete dias habiles para la resolucién de la queja o reclamo. Se toma
a los 7 dias como el valor mayor que un reclamo puede durar sin resolverse,
mientras el nimero de dias que demora en resolverlo es menor el porcentaje es
méas cercano a 100%. Para ello se debe hacer una diferencia entre 7 y el
namero de dias que demord la solucion, dividendo el resultado sobre 7. Por
ejemplo si la demora en resolver el inconveniente es de 3 dias, el calculo se

realizar asi: (7—-3) /7.

4.5 Determinacién de recursos

Una infraestructura adecuada y preparada para enfrentar este tipo de
desafios en la corporacién hace referencia a la tecnologia y demas elementos
que den soporte al accionar estratégico pero ante todo y sobre todo habla de
una organizacion a través de su personal preparada para tal fin. La tecnologia
de punta, con la infraestructura fisica mas moderna sera insuficiente si el
personal que labora dentro de esos espacios y con esos equipos no responde a

las nuevas exigencias del mercado.
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45.1 Descripcién del perfil del recurso humano

Se propone la estructuracién de un departamento de capacitacion, el
cual dependera de la Gerencia de ventas, dicho departamento lo conformaran

un jefe de capacitacion y un capacitador.

La responsabilidad del departamento sera el desarrollo vy
perfeccionamiento de los conocimientos tedrico-practicos del personal, ademas
de planear, programar e impartir cursos que contribuyan a mejorar el

desemperio del personal.

El capacitador debe iniciar su trabajo recabando informacion sobre los
objetivos que persigue la corporacién en general y sus areas particulares con
las acciones de capacitacion. Para ello el jefe de capacitacion se entrevistara
con la gerencia de cada departamento y consultara documentos tales como los
programas de las actividades, manuales e instructivos. Debe el Jefe de
capacitacién conocer el nivel de habilidades y conocimientos del personal, asi
como la orientacion de sus intereses, para disefiar y aplicar unos formularios en
la deteccion de necesidades de capacitacion de todos los trabajadores tanto
operativos, directivos como técnicos. Luego de aplicar el cuestionario debe
organizar, sistematizar y analizar las respuestas para que en base con ella
pueda formular el plan de capacitacion y proceder a elaborar guias, manuales e

instructivos de los cursos que se impartiran.

El objetivo es que cada una de las supervisoras de ventas y nuevo
personal de cualquier area, al incorporarse a la corporacion conozca con
claridad como debe desarrollar las funciones asignadas a su puesto de trabajo.
Desarrollando las destrezas tanto técnicas como interpersonales; las

supervisoras de ventas especialmente obtengan capacitaciéon en cuanto a la
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imagen que deben transmitir personalmente para generar autoconfianza al
comunicarse efectivamente(uso de manos, mirada, expresiones forma de
sentarse), atencion telefonica, el guardarropa que debe tener disponible para

trasladar una imagen integral de acuerdo a la corporacion, el cuidado personal.

Coordinar programas de capacitaciéon general de la empresa para el
personal que tiene contacto con las representantes, debe mantener la
motivacion general de la corporacion hacia el servicio a las representantes y
coordinar reuniones de andlisis de los standards de servicio en busca de

mejoramiento continuo.

Realizar investigaciones sobre las tendencias novedosas en cuanto a

servicio y venta directa.

Formar a los empleados, sea cual fuere su nivel, para actuar como
campeones, capaces de utilizar un buen juicio, cuando se necesite tomar

decisiones rapidas y actuar para satisfacer a la representante.
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Tabla VI. Perfil propuesto para el jefe de capacitaciéon

1. Requerimientos del puesto de trabajo:

Edad minima: 30 afios

Edad maxima: 40 afios

Nacionalidad preferida:

Guatemalteco, centroamericano

Edad preferida:

entre 30 y 35 afos

Sexo preferido: Femenino

Estado civil: Cualquiera

2. Aspectos organizativos

Disponibilidad: 15 dias, méaxima 30 dias.
Dedicacion: Exclusiva al puesto.

Licencia de conducir

Profesional, vigente

Vehiculo:

Propio

3. Formacioén

Formacion basica requerida:

Estudios profesionales en ensefianza,
diplomados en capacitacion.

Conocimientos técnicos:

Preferiblemente con conocimientos
del mercado nacional y especialmente
del mercado de venta directa.
Conocimiento de paquetes de
computacion tales como Office, etc.

Idiomas:

Espafiol con buen dominio para la
interaccion personal con los
capacitados..
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4. Experiencia requerida para el puesto

En el puesto |Haber ocupado destacadamente el puesto de supervisor
de ventas en una empresa de Venta Directa.

En puestos|Conocimientos, servicio al cliente, venta directa,
similares capacitacion.

General Manejo de personal, relaciones humanas

Tabla VII. Perfil propuesto para el capacitador:

= Requerimientos del puesto de trabajo:

Edad minima: 18 anos

Edad maxima: 25 arios

Nacionalidad Preferida:

Guatemalteco, centroamericano

Edad preferida:

entre 20 y 25 afios

Sexo preferido: Cualquiera
Estado civil: Cualquiera

2 Aspectos organizativos
Disponibilidad: Preferiblemente 15 dias,
Dedicacion: Exclusiva
Licencia de conducir Cualquiera

Vehiculo:

Propio indispensable




3 Formacién

Formacion basica requerida: Bachillerato, magisterio, con estudios
universitarios.
Conocimientos técnicos: Preferiblemente con conocimientos

del mercado nacional y del
funcionamiento de los negocios en
una empresa de venta directa,
manejo de paquetes de computacion
tales como Office, etc.

Idiomas: Espafiol con buen dominio para la
interaccion con el personal a quien
capacitara.

4 Experienciarequerida para el puesto

En el puesto |Haber ocupado el puesto a nivel de encargado en las
areas de capacitacion.

En puestos | Conocimientos de capacitacion.
similares

General Manejo de personal, relaciones humanas

Ademas se propone una Zonificacibn de ventas, designando una
Supervisora de Zona responsable por zona, pues en la actualidad existen 25
supervisoras de ventas quienes contactan a las representantes de ventas, que
no son asesoradas ni apoyadas mas que por la Gerencia de Ventas, por lo que
se deben asignar 8 Supervisoras de Zona. Cada una tendra a su cargo una
region con aproximadamente 3 Supervisoras de ventas. En la actualidad existe
mucha presion y poco apoyo de la corporacion hacia las Supervisoras de
ventas; la asignacion de una Supervisora de Zona por region, permitira
incorporar y manejar la penetracion de su fuerza de ventas dentro de una regiéon
especifica de forma mas ordenada, organizada y eficiente. Este sistema

permitira a la corporacion crecer rapida y planificadamente.
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La supervisora de zona sera la lider de las supervisoras y las guiara
constantemente, preparandolas y orientdndolas en sus funciones; impulsara su
desarrollo continuo personal y profesional, debe generar confianza,
acompanandolas personalmente en el campo para generar union.
Reuniéndose cada campafia con su equipo de supervisoras para planificar las

nuevas campanias.

Tabla VIIl.  Perfil propuesto para las supervisoras de zona.
1. Requerimientos del puesto de trabajo:
Edad minima: 24 afios Edad méaxima: 40 afos
Nacionalidad preferida: Guatemalteca, centroamericano
Edad preferida: entre 25y 35 afos
Sexo preferido: Femenino
Estado civil: Cualquiera
2 Aspectos organizativos
Disponibilidad: inmediata.
Dedicacion: Exclusiva
Licencia de conducir Profesional vigente
Vehiculo: Propio indispensable

108



3 Formacioén

Formacion basica requerida:

Diversificado, con estudios
universitarios,

Conocimientos técnicos:

Con conocimientos del mercado
nacional, experiencia en la venta
directa y de la administracion de
unidades de Servicio a Clientes,
Conocimiento de  paquetes de
computacion.

Idiomas: Espafiol con buen dominio para la
interaccion personal con los clientes.

4 Experiencia requerida para el puesto

En el puesto |Haber ocupado el puesto a nivel de Supervision de

ventas, minimo 5 afios en una empresa de venta directa.

En puestos
similares

Conocimientos de ventas, distribucion.

General

Manejo de personal, excelente relaciones humanas.

Se propone ademas implementar formalmente un departamento de

servicio al cliente eficiente y objetivo que cuente con personal especializado en

lo que hace referencia a comunicacion interna y externa. Que se encargue de

identificar las necesidades y de proporcionar informacion sobre las cuestiones

relacionadas con los productos y servicios que ofrece la empresa. Sera el

responsable de gestionar y realizar el seguimiento de los pedidos. También

dard soporte al Departamento de Ventas y Mercadeo en la preparacion y

calculo de presupuestos, desarrollo de promociones, ofertas y eventos

especiales. Su tarea también incluye la resolucién de incidencias, garantizando

un buen nivel de satisfaccién y retencion de representantes.
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El objetivo principal es crear mecanismos para conocer la forma en que
la corporacion determina los requerimientos y expectativas de las
representantes activas y potenciales y debe evaluar los procesos internos que
se utilizan para determinar la satisfaccion de las representantes con estos.
Debe ademas dar seguimiento a los sistemas que den respuesta inmediata a
guejas, dudas, comentarios y diversas preocupaciones manifestadas por parte

de las representantes.

El Jefe de servicio al cliente, posee la autoridad y responsabilidad de
asegurar que el sistema de servicio este siendo implementado y mantenido
efectivamente y reportar al Gerente General sobre el desempefio el sistema, en

el momento en que se incumpla.

Tabla IX. Perfil propuesto para el jefe del departamento de servicio al

cliente.

1. Requerimientos del puesto de trabajo:

Edad minima: 30 afios Edad maxima: 45 afios
Nacionalidad preferida: Guatemalteco

Edad preferida: entre 32 y 35 afios
Sexo preferido: Cualquiera

Estado civil: Cualquiera
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Aspectos organizativos

Disponibilidad: inmediata.
Dedicacion: Exclusiva
Licencia de conducir Profesional

Vehiculo:

Indispensable.

3 Formacioén

Formacion basica requerida:

Estudios universitarios en ingenieria.

Conocimientos técnicos:

Con conocimientos del mercado
nacional de Venta directa y de la
administracion de servicio a clientes.
Conocimiento de paquetes de
computacion.

Idiomas: Espafiol con buen dominio para la
interaccién con los clientes internos.
4 Experiencia requerida para el puesto

En el puesto |Haber ocupado el puesto de Jefe de servicio al cliente

de ventas.

por 5 afios, ademas haber ocupado un puesto en el area

En  puestos | Conocimientos de ventas,

similares

General Manejo de personal, relaciones humanas
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Tabla X. Perfil propuesto para los agentes de servicio al cliente.

1 Requerimientos del puesto de trabajo:

Edad minima: 20 afios Edad maxima: 30 afos
Nacionalidad preferida: Guatemalteco
Edad preferida: entre 23 y 25 afos
Sexo preferido: Cualquiera
Estado civil: Cualquiera

2 Aspectos organizativos
Disponibilidad: inmediata.
Dedicacion: Exclusiva
Licencia de conducir No indispensable
Vehiculo: No indispensable.

3 Formacion
Formacion basica requerida: Nivel diversificado.
Conocimientos técnicos: Con conocimientos de capacitacion,

venta directa, y servicio al cliente.

Idiomas: Espafiol con buen dominio.
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4 Experienciarequerida para el puesto

En el puesto |Haber ocupado el puesto de atencién por tres afios.

En puestos|Conocimientos de servicio al cliente.
similares

General relaciones humanas

Las funciones basicas del departamento de servicio al cliente son:

Administrar, coordina, dirigir y supervisar las diferentes areas del proceso
de servicio a clientes que le permita a la empresa alcanzar los objetivos

establecidos:

1. Generar profundo conocimiento de las necesidades de las
representantes de ventas.

2. Responder oportunamente a las necesidades de las representantes.
Mantener altos estandares de servicio
Lograr la participacion e involucramiento de todo el personal y su
compromiso con la excelencia en el servicio a las representantes.

5. Controlar los niveles de calidad y eficiencia del servicio.
Manejo eficiente de quejas.
Auditorias internas del proceso de servicio que se brinda a las
representantes.

8. Auditorias de servicio con clientes de la empresa en funcién de medir
su grado de satisfaccion.
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Las funciones diarias incluyen:

Atender las quejas, inquietudes y consultas de las representantes,
verificando que se les brinde informacion correcta, dentro de los plazos
estipulados. Coordinar las labores sobre auditorias de servicio a las

representantes y emitir acciones correctivas y preventivas pertinentes.

Las funciones periodicas son:

Implementar, administrar y alimentar el sistema mas idoneo para el
servicio a clientes. Coordinar la preparacion de informes y analizar las
tendencias de los estandares de servicio en forma general y

retroalimentar a las areas involucradas.

Las actividades del Departamento de Servicio al cliente en general

se detallan a continuacion:

1. La mision principal es la satisfaccién. La mision enfatiza el hecho
de que cuidar a las representantes, es una de las prioridades clave de

la organizacion.

2. Venta consultiva. Entender los objetivos de las representantes y
mostrarles como los productos y el servicio actual puede ayudar a

alcanzarlos.

3. Estadndares de contratacién. Seleccionar y contratar en toda la
corporacion y especialmente en el Departamento de Servicio al
cliente, personal que se sienta responsable, con autonomia, que haga
lo necesario para dar un buen servicio a las representantes y

mantenerlas satisfechas.
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4. Sistemas internos de apoyo. Utilizar tecnologias de vanguardia
como bases de datos, sistemas telefénicos, correo electrénico y otros
sistemas, para reducir los errores y proporcionar un servicio rapido y

eficaz a las representantes.

5. Status de proveedor preferente. Planificar todas las interacciones
con la representante de manera que sean situaciones ganar-ganar,
que aseguren que las representantes, en un futuro, elegirdn hacer

negocios con la corporacion.

6. Cooperacion interna. Cooperar permanentemente con los demas a
lo largo y ancho de la organizacién, para trabajar inteligentemente.

Hacer mas con menos y alcanzar objetivos compartidos de servicio.

7. Estandares de servicio. Utilizar estandares clave de rendimiento

para medir el servicio que se da a las representantes.

8. Compromiso de alta direccion. Demostrar a través de la accion y el
compromiso, que la alta direccion comprende con claridad las

necesidades de las representantes.

9. Conocimiento de la representante. Comprender, incluso anticipar lo
que las representantes necesitan, desean o esperan y ofrecérselo

permanentemente.

10.Competencias del empleado. Garantizar que los directivos, los
mandos medios y el personal de servicio de primera linea tienen la
formacion y destrezas necesarias para influenciar a otros,
comunicarse y escuchar con eficacia y manejar a las representantes

dificiles.
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11. Sistemas que afiaden valor. Eliminar los procedimientos y

sistemas internos que no crean valor para las representantes.

12. Proteccion de la inversién de la representante. Garantizar que
las inversiones que las representantes efectian en los productos de la
corporacion, se mantienen, a pesar de los cambios que puedan

acaecer en la estrategia de negocios.

13. Servicio de valor afadido. Identificar permanentemente

alternativas para ofrecer a las representantes mas de lo que esperan.

14. Rendimiento de cuentas. Garantizar que todo el personal del
Departamento de Servicio al Cliente conoce exactamente lo que
tienen que hacer para satisfacer los objetivos de dicho Departamento.

15. Cultura orientada al servicio. Establecer objetivos, comprometer
recursos, modelar el comportamiento y crear una cultura de servicio

de calidad, para garantizar la satisfaccion total de las representantes.

16.  Sistemas proactivos. Hacerle mas facil a las representantes,
realizar negocios con la corporacion, acelerando el proceso de
compra, disminuyendo el tiempo de respuesta y haciendo de la

corporacion un lugar agradable y atractivo, que merece la pena visitar.

17. Buena imagen. Desarrollar y mantener una imagen consistente
de credibilidad, fiabilidad, trato justo y honestidad, mediante la entrega
a tiempo y en forma oportuna de los pedidos, respetando acuerdos y

garantias.

18. Mejores préacticas. Estudiar, analizar y discutir las mejores
practicas de otras empresas en cuanto al servicio, como fuente de

ideas para mejorar las de la corporacion.
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19. Medidas de servicio. Comunicar las medidas de servicio de
manera que los empleados sean conscientes permanentemente de la
importancia de la atenciébn a las representantes y el progreso

alcanzado en los objetivos de servicio.

20. Procedimientos de servicio a la representante. Establecer una
politica que garantice que el servicio a la representante es prioritario
para todos los miembros de la corporacion.

21. Informacién de retorno a la representantes. Escuchar
efectivamente a las representantes y utilizar su informacion de retorno

para optimizar los productos y el servicio.

22. Sistemas de informacion de retorno. Operar con un sistema
claro de informacion de retorno que estimule la informacién
permanente de la representante, escuchando con atencion sus

sugerencias e implantando ideas para mejorar el servicio.

23.  Solucion de problemas. Identificando el problema, actuar de

manera inmediata para solventarlo rapida y eficazmente.

24. Inversiones. Invertir en el desarrollo de ideas, procesos,

formacién y equipamiento de servicio innovadores.

25. El coste de un servicio deficiente a la representante. Recoger
y analizar informaciéon sobre el coste de perder una representante,
tiempo malgastado, errores, trabajos repetidos, disminucion de la

moral y otros elementos tipicos de la baja calidad de servicio.

26. Motivacion. Involucrar y movilizar a todos los empleados para que

participen en un entorno de trabajo orientado a la representante.
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27. Informacién precisa. Asegurarse de que las promociones y

ofertas incluidos en el catalogo solo sean las que se puedan cumplir.

28.  Actitud positiva. Tener una actitud positiva y estar centrado en
las necesidades de la representante, es un factor importante a la hora

de determinar a quien promocionar y recompensar.

29.  Acceso facil a los sistemas de servicio. Ofrecer continuamente
a las representantes, sistemas de atencion de facil acceso para

optimizar los procesos.

30. Recompensar la fidelidad de las representantes. Recompensar
regularmente a las representantes por su lealtad a través de ofertas
especiales y programas de retencién, que expresen el reconocimiento

de la corporacion.

31. Cadena de representantes. Garantizar que todo el personal
conoce quienes son las representantes y clientes internos y que ellos

también forman parte de la cadena de servicio.

32. Evaluaciones internas. Realizar encuestas regularmente al
personal para conocer su nivel de satisfaccion con el entorno de

trabajo, pedir sugerencias para proporcionar un mejor servicio.

33. Integridad. Elegir siempre alternativas éticas de solucion para

satisfacer las necesidades de la representante.

34. Satisfaccion de las representantes. Escuchar con atencién a las
representantes y resolver inmediatamente aquellos asuntos que les

producen insatisfaccion.
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35. Recompensas y reconocimiento. Recompensar y reconocer
permanentemente al personal sus esfuerzos en favor de la

representante.

36. Normas escritas. Garantizar que no se cometen errores y evitar
malentendidos, poniendo por escrito las normas de servicio a las

representantes y dandoles autonomia responsable.

37. Toma de decisiones. Involucrar a los empleados de todos los
niveles de la organizacion en la toma de decisiones de aquellos temas

de trabajo que impliquen a las representantes.

38. Encuesta de satisfaccion. Llevar a cabo una encuesta de

satisfaccion al menos una vez al afio.

45.2 Descripcion del mobiliario y equipo a utilizar.

El mobiliario y equipo a utlizar para el nuevo departamento de
capacitacion es: computadoras, impresoras, cafionera, calculadoras, teléfonos,
pizarron, asi como un software especial para la gestion de los clientes;
mobiliario para oficina, sillas para reuniones y un area especial para conversar

con clientes problematicos.

Estanteria especial para almacenaje de productos, con espacio especial
para la logistica y asignacion de niveles de pickeo, con inclinacion especial para

facilitar la operacion.
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Figura IX Estanteria especial propuesta para el pickeo
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5. MEJORA CONTINUA

5.1 Auditorias de calidad en el servicio

Si la gestion de los diferentes departamentos de la corporacién, no se
auditan, dificilmente mantendran su calidad y peor aun, la probabilidad de

mejorar.

Por esta razén se propone a continuacion una serie de opciones que
permiten realizar una auditoria segura, fiable, continua y que permitird conocer
de buena mano la realidad de la gestion que realizan cada uno de los

elementos que conforman los recursos de la corporacion.

5.1.1 Auditorias planificadas

Hoy en dia todas las empresas buscan diferenciarse en el mercado y
definitivamente una forma para lograrlo es mejorar el servicio al cliente. Saben
que desde ahi se establece una relacion no solo con los productos y servicios

como tal, sino con la empresa misma y con su gente.

Luego del incremento en la satisfaccibon de los clientes, la
implementacion, ejecucion y evaluacion del programa de fidelizacion la gerencia
debe asegurarse que la calidad en el servicio continde incrementandose,
maxime cuando las miradas de los competidores estan sobre la corporacion por

ser lider del mercado.
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Se deben utilizar estrategias que contribuyan a incrementar dia a dia la
calidad, fidelidad, satisfaccion, capacitacion y compromiso del personal, para
que el efecto sea duradero, para ello se propone utilizar una de las formas mas
comunes de investigacion de personas observando a personas, es la

denominada “Comprador Misterioso” .

Consiste en investigadoras que simulan ser representantes de ventas y
recopilan datos observando y participando de las interacciones con los
empleados de la corporacién, el objetivo central es evaluar los niveles de
Calidad en la Atencion y la orientacion al Servicio del personal en los diferentes

“Puntos de Contacto”.

La interaccion del cliente misterioso con los empleados de la corporacion,
no es una entrevista, la comunicacién verbal solo ocurre para observar
acciones, actitudes y comentarios del empleado. Por tanto el comprador es
clasificado como un método de investigacion de mercados de observacion,
aungque con frecuencia se incluya la comunicacién. Dichas observaciones
pueden ser utilizadas, no solo para generar llamadas de atencion al personal
cuando las funciones no se ejecutan acorde a lo que la corporacién requiere,
sino también motivar y reconocer el desempefio en el servicio, mostrando las
fortalezas y debilidades para operaciones de capacitacion y refinamiento de

politicas.

El comprador misterioso debe involucrarse en negociaciones con los
empleados de la corporacibn campafia tras campafa, ya sea con la
supervisora de ventas o con el personal de los diferentes departamentos, al
final de cada visita preparara un informe en el que detallara todo lo observado y

escuchado, registrando:
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El rendimiento del personal, calidad en el servicio que brindan, si
realmente las puertas del negocio se abren al horario fijado, si el personal en
general utliza el uniforme reglamentario, el orden vy limpieza del
establecimiento, se debe indicar al cliente misterioso las areas especificas de

las cuales se necesita confirmar informacion:

Saludo de los empleados y de la supervisora.
Postura fisica de los empleados.

Le atendieron cordialmente?

Tono de voz al hablar

Cuénto tiempo esper6 antes que le atendieran
Le dieron informacion clara y precisa

Realizo el pedido en el tiempo estimado

Estaban disponibles los productos que solicito

© 0 N o g b~ wWwDdPRE

Fecha y hora de la visita.

10.Numero de empleados en el almacén al ingresar
11.Tiempo que toma le reciban el pedido.

12.La supervisora se presenta por su hombre

13.Es amistosa la supervisora al presentarse

14.La supervisora concreto la venta con éxito

15. Presentacion personal de los empleados.

16. Si indagan necesidades de la representante

17.Si tiene o no informacion de los productos de la corporacion
18.Ejecuta los procedimientos tal como estan establecidos.
19. Si tiene informacion de los productos y de la corporacion

20.Ejecuta los procedimientos tal como estan establecidos
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5.1.2 Auditorias no planificadas

Ademas de las auditorias que se proponen con el “Cliente Misterioso”, se
sugiere el programa denominado “Cruce de Gerencias”, para que dicho evento
obtenga los resultados deseados es importante que el personal que ocupa las
gerencias en la corporacion tenga la madurez para aceptar tanto felicitaciones,

como llamadas de atencion cuando lo amerite.

El programa consiste en que cada gerente hara una vez al mes una visita a
un departamento distinto, al cual tiene bajo su responsabilidad. La visita tiene
el objetivo de observar, analizar y definir la forma en que el personal desarrolla
la gestion del negocio. Luego de la visita el gerente de cada area preparara un
informe en el que detallara lo observado, tanto los aspectos que se sugiere

deben mejorar como las areas que se considera estan bajo control.

Este programa ha dado resultados, puesto que cada gerente reconoce que
sera observador, pero también observado, por lo que hace la gestion necesaria
con el personal para afinar las areas débiles que podrian activar una llamada de

atencion.

Lo valioso del programa es incluir en la supervision al area de ventas,
puesto que el negocio se desarrolla en el campo, cada gerente conocera lo
complicado que es generar una sola venta, por lo que posterior a las visitas
tendran una conciencia mas amplia de todo lo que repercute en el campo un

error de la oficina.
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5.2 Acciones correctivas

Se ha definido un procedimiento para que ante situaciones inesperadas
que seguramente se suscitaran se puedan resolver de forma préctica, facil e
inmediata, puesto que se involucra tanto a gerencia como al responsable
directo de tomar la accion correctiva. Ahora es complicada definir las acciones
correctivas, pues por la variabilidad de situaciones en el negocio de venta
directa, no es facil enumerar una a una, sin embargo con el seguimiento
adecuado e implementando las mejoras propuestas, un buen porcentaje de los
inconvenientes seran atacado de forma preventiva, siendo pocos los que deban

corregirse.

53 Recurso humano

Las funciones, expectativas y obligaciones del recurso humano que se
propone contratar, para que la corporacién continle captando un mayor
porcentaje del mercado con el desarrollo de las estrategias de Marketing se
describe en el perfil del recurso humano en la implementacién de la propuesta,

a continuacion se resume:

1. En la implementacion de un nuevo departamento de

capacitacion: un jefe de capacitacion y un capacitador.

= En la zonificacion del &rea de ventas: ocho supervisoras de

Zona.

= Departamento de servicio al cliente: un Jefe de servicio al

cliente, dos agentes de servicio al cliente.
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Con este personal propuesto se espera cumplir mas alla de las expectativas
de los clientes en cuanto a calidad del servicio, informacion. Atencién, para que
cada el incremento del area de cobertura de ventas sea duradero y exista la

capacidad de atenderlo.

5.3.1 Capacitacién

Capacitar, como es usado por muchos autores y los cuales traducen de
esa forma el término inglés “training”, tiene un sentido un poco mas amplio de
aprendizaje total, que incluye conceptos como adiestrar, instruir, adoctrinar.
Esto es hacer diestro en alguna actividad, inculcando a la vez determinadas
ideas o creencias, reglas de conducta, que son propias de la cultura de la

organizaciéon que da la capacitacion.

Como se menciona con anterioridad, se ha desarrollado un nuevo
departamento de capacitacion el cual depende directamente de la gerencia de

ventas.

Entendiendo esto perfectamente, se llega a la conclusion, que para
mantener una mejora continua duradera, se debe crear una unidad interna de

capacitacion la cual se adaptara a las necesidades de la corporacion.
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La capacitacion va dirigida al perfeccionamiento técnico de los
empleados, con el fin de prepararlos para que se desempefien eficientemente
en las funciones que se les asignen. Produciran resultados de calidad,
brindaran excelente servicio a las representantes de ventas y solventaran con
anticipacién inconvenientes potenciales dentro de la corporacion. La
capacitacion contribuye a adecuar el perfil del trabajador con sus
conocimientos, habilidades y actitudes al puesto de trabajo.

5.3.1.1 Inteligencia Emocional

La representante de ventas es el foco de la corporacion, el desarrollo de
las relaciones es el objetivo permanente y la Inteligencia emocional es la
herramienta para lograrlo, porqué aumenta y despierta el deseo, facilita y agiliza
la toma de decisiones, mejora la satisfaccion y comunicaciéon, incrementa

impacto, sintoniza y genera lealtad.

Las emociones no solo influyen en los eventos inmediatos, acciones,
desemperios y relaciones; también son motivadores de conductas futuras en las
personas. Cuando se atiende mal a una representante de ventas no solo se
afecta el pedido actual sino los pedidos futuros. Si se agrede, se afecta su
estado emotivo y deseo para entablar relaciones futuras. El lado optimista, es
que de igual manera se pueden transmitir emociones positivas y de esta
manera influenciar en sus conductas futuras, como conseguir que una

representante de ventas continde activa con una relacion a largo plazo.
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El deseo de recompra de la representante se activa mas con el
intercambio de emociones que con el simple producto; con la relacidon que con
el intercambio de bienes. La satisfaccion de la representante va mas alla de la
calidad, apariencia del catalogo, precio o efectividad del producto, se produce
con la generacion y transmision de emociones positivas y éstas son las

causantes de que regrese camparia tras campafa.

Las emociones afectan el comportamiento; basta recordar cuantas veces
una representante se ha arrepentido de una compra realizada a causa de
impulsos desmedidos. Igual ocurre con el desempefio, no es lo mismo estar
contento que triste, o estar motivado que desganado. Siempre se estara con
mayor disposicion a participar y escuchar, cuando existen emociones positivas

como el agrado o la atraccion.

Las emociones y los sentimientos asociados quedan registrados en la
memoria y éste afecta las actuaciones futuras, muchas veces de manera

inconsciente.

La compra no se genera por una decision racional, ya que aunque la
gente racionaliza las decisiones de compra basada en hechos, en realidad las
toma con base en los sentimientos. ElI motivador principal en la compra, no
corresponde a los datos, ni a los hechos, se relaciona con la respuesta
emocional. La representante compra cuando se siente confortable, cuando
siente que puede confiar, cuando el proceso se siente natural y tranquilizador y
cuando percibe que la compra la hard sentirse bien. Las representantes tienen
motivos de compra tanto emocionales como logicos y la proporcion de la

decision puede ser un 80% emocional y un 20% logico.
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A las representantes les gusta comprar en donde le hacen sentir bien y
satisfacen sus necesidades emocionales, como el afecto, la comprension, el
apoyo o el placer. No solo quiere que entiendan su necesidad de vestuario o
magquillaje, también necesita que entiendan su estado de animo y sus
sentimientos. Cuando se habla de sentimientos, se relacionan con las

emociones y cuando se habla de pensamientos, es directamente a la razon.

Con el desarrollo de la inteligencia emocional se estara mas apto para
leer las intenciones y deseos de las representantes, aunque se encuentren bien
ocultos. Por ello, es importante poner la intuicién y percepcion al servicio de las
ventas y de las relaciones con las representantes. Si se ha identificado que la
compra de cierto pantalon, representa el orgullo y alegria de haber ahorrado
durante mucho tiempo el dinero para comprarlo, no seria oportuno empafar
este evento magico, con la premura innecesaria durante el proceso de venta.
¢Por qué muchos aun conservan aquél regalo que les dieron cuando
pequefios? Por el afecto y carifio que le tienen, por su valor emocional y no por

el monetario.

Los colores pueden convertirse en una fuente de informacién valiosa
sobre el perfil emocional de las representantes y adicionalmente, pueden ser
activadores del deseo y de las compras. Los colores que resaltan en el catalogo
0 en algunas prendas que se exhiben, tienen una repercusién notable en la
psicologia y decisidon de compra de la representante. La venta muchas veces
depende del color del producto o de su envase, haciéndolo mas atractivo y

diferenciandolo del resto.
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Todo el mundo directa o indirectamente se siente atraido por el color. Por
ejemplo, el color negro puede relacionarse con lo funebre y el gris con lo triste,
el negro lo relacionamos con la muerte, las tinieblas y la oscuridad, mientras
que el gris con la tormenta y el desastre. De igual manera, las representantes
pueden diferenciarse segun su color preferido. Las que prefieren el rojo son por
lo general extrovertidas y dinamicas. Las que escogen el amarillo tienen

tendencia a lo intelectual y les encanta las novedades.

Las representantes que prefiere el azul en todas sus tonalidades, tiene
buen control de sus emociones y reflejan tranquilidad. Las que compran
prendas color naranja, son por lo general joviales, quienes tienen tendencia al

color morado - violeta tienen gustos artisticos, misticos y religiosos.

La mayoria de representantes que son ordenadas y disciplinadas,
buscan el color marrébn o café. Quienes prefieren el color negro son
conservadoras, les gusta la elegancia y la discrecion. La que escoge el color
blanco es refinada y con tendencia a ser férrea a sus ideas. El gris refleja
conformismo y pasividad. La representante que da prioridad al color verde es
utilitaria, amante de lo fresco y natural. Quien escoge el rosa es suave,

femenina, sofisticada y educada.

La comunicacion no verbal, constituye una clave importante para
descifrar las emociones y sentimientos de las representantes; esta
comunicacion se relaciona con expresiones realizadas a través de la inflexion

de la voz, los gestos y el movimiento corporal.

Toda comunicacion se caracteriza por contener una parte verbal o l6gica
y otra no verbal o analégica. La primera corresponde al contenido de la
comunicacién, es decir a lo que expresan verbalmente y la segunda alude al

lenguaje del cuerpo, al como, cuando, dénde y a la manera en que lo dice.
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El nivel de importancia de los dos tipos de comunicacion se puede
expresar en el siguiente porcentaje: Verbal (30%) y No Verbal (70%). La
representante inconscientemente envia mensajes, esto es porque el cuerpo

habla otro leguaje diferente al de las palabras.

El lenguaje no verbal puede repetir, contradecir, sustituir, reforzar o
regular el lenguaje verbal. En la repeticion, el gesto repite la palabra, como un
gesto afirmativo con la cabeza mientras se dice el "Si". En la contradiccién, el
gesto contradice a la palabra, es cuando a la representante se le consulta si le
gusta el color de algun producto que se encuentra en el catalogo, puede
responder verbalmente “si mucho” pero pone cara de desagrado. En la
regulacion, el gesto se utiliza también para regular la conversacion, es cuando
al hacer uso de la palabra, se levanta el indice o se efectia una inspiracion,

mientras corrige la posicion fisica, como diciendo ahora voy a hablar.

La cara posee una inmensa y variada capacidad comunicativa.
Suministra datos abundantes sobre las relaciones interpersonales y debido a su
gran visibilidad, se le presta una especial atencion. El rostro es un sistema de
multimensaje y es capaz de enviar mensajes muy diversos. ElI famoso
investigador Paul Eckman dijo que "el rostro soporta la informacién sobre el
estado emocional, mientras que el resto del cuerpo suministra informacion

acerca de la intensidad de la emocion"”.

Cuando la representante esta furiosa, el cefo fruncido lo demuestra y las
manos cerradas pueden indicar el nivel de furia. Cuando esta alegre el mayor o

menor movimiento del cuerpo lo expresa.
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Las manos también desempefian un papel muy importante en la
expresion de las emociones. Carmichael, Robert y Wessel (1937) mostraron
que se podia identificar una emocién tanto por el movimiento de las manos,
como por la vision del rostro. Las manos pueden sefialar, solicitar explicacion,
negar, acompafar, rechazar, despedir, invitar, festejar y mucho mas.
Acompafiadas de los brazos, pueden mostrar una actitud defensiva y cerrada
(brazos cruzados) o una actitud de confianza y abierta (brazos sueltos).

Cuando la representante se siente tensionada y con miedo ante alguna
situacion suele apretar las extremidades, pies y manos, asi como los hombros,

frente y boca.

Las posturas en general, son reveladoras de las emociones que
prevalecen. Tanto la posicion de los hombros, inclinacion de la cabeza,
colocacion de los brazos y piernas, movimientos con los pies / manos / cabeza,
balanceo del tronco, cambios de postura, expresion del rostro, parpadeos,
sonrisas, gestos con la boca. Caracteristicas de la voz, volumen, velocidad,
tono, ritmo, cambios en la intensidad y respiracion. Existen muchas claves,
algunas veces mas sutiles que otras, pero al fin y al cabo claves para identificar
y reconocer los estados de animo y sentimientos para saber la forma en que se
debe enfrentar una conversacion con una representante, independientemente

del estado de animo.

La cabeza elevada es signo de superioridad y hacia abajo es inferioridad,
el cuerpo relajado y acostado puede significar desprecio e indiferencia; la
sonrisa fingida es signo de incredulidad; la voz suave es timidez y respeto y
cuando se habla fuerte se expresa poder y dominancia; la respiracién agitada
se relaciona con la actividad y el excesivo parpadeo con el nerviosismo. La

mejor manera de aprenderlo y aplicarlo es a través de la observacion y analisis.
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5.3.1.2 Conciliando con el cliente

Algunos puntos que deben ser tomados en cuenta por el personal al

enfrentar

situaciones que amenazan la estabilidad emocional de la

representante de ventas, luego de percibir alguna incomodidad en la

negociacion o en la recepciéon de su pedido y con el afan de llegar a un acuerdo

que le beneficie son:

No interrumpirla. Cuando desea tener la oportunidad de
expresar algin comentario y la representante de ventas continua
explicando la situacion, es mejor demostrar que esta escuchando

atentamente sin interrumpir, lo cual es muestra de respeto.

Detenerse antes de responder. Responder demasiado rapido sin
estar informada en su totalidad de la inconformidad de la
representante de ventas, indica que no se ha sopesado
adecuadamente la situacion, ni se ha captado el mensaje

especifico que quiere trasladar.

Mantener la calma y claridad de la situacion. No se debe
intimidar al cliente usando fuerza verbal ni amenazas. Debe haber
claridad en las ideas y razonamientos; expresandolos con un

lenguaje apropiado

Prudencia. El personal prudente busca informacién, investiga,

analiza, posteriormente decide y ejecuta la solucién.
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No discutir con la representante de ventas. Realmente no es
necesario mantener una postura defensiva. Aun cuando se
conoce que la representante de ventas no tiene la razon en todas
las ocasiones, se debe recordar que ella es la razén principal del

negocio y merece un trato preferencial.

No personalizar. No convertir el asunto en algo personal, no
mezclar lo emocional con algo que nada tiene que ver con las
situaciones personales, familiares, etc. La representante de
ventas no tiene la culpa de que los empleados se encuentren en

un mal momento.

Negociar. Luchar por encontrar una solucién que sea satisfactoria
para ambas partes, estimular para que la representante de ventas

se encuentre satisfecha con la negociacioén.

Escucharla atentamente. La habilidad de escuchar atentamente
y de saber hacerlo, puede lograr que se finalice una discusion con
la representante de ventas aun antes de iniciada. Si se sabe
escuchar atentamente, se canaliza correctamente el incidente y

evitan malos entendidos.

Conciliar. De no conciliar con la representante de ventas es
bastante probable que se retire a la competencia y la corporacion
nunca se entere de la razon por la que dej6é de formar parte de la

cartera de representantes.
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5.3.1.3 Manejo de objeciones

Cuando se esta desarrollando la transaccion de venta, habra que superar
objeciones, preocupaciones y molestias tales como: precio, tiempo de entrega,
calidad de los productos y especialmente porque las compras se realizan
partiendo del catalogo en el cual las imagenes algunas veces no son idénticas
al producto real, dichas objeciones son parte del proceso normal de las
transacciones con la representante de ventas; lo importante es tener una

estrategia que ayude a componer y ajustar los &nimos ante tales situaciones.

Luego de generar la fidelidad de las representantes de ventas e
incrementar el nivel de satisfaccion, es importante que el recurso humano esté

capacitado en cuanto al manejo de objeciones.

Como principio se debe entender que la razén por la cual la
representante de ventas manifiesta sus objeciones, dudas, preocupaciones o
molestias, es porque esta sumamente interesada en concretar la negociacion y
lo Unico que requiere es mas informacion para asegurarse que esta tomando la

decision correcta.

Dependiendo de la situacién y del tipo de objecién que pueda surgir,
existen estrategias las que se detallan a continuacion y ayudan a revertirlas, la
supervisora de Ventas debe estar bien preparada, conocer los puntos fuertes y
débiles del producto y del catalogo antes de realizar la entrevista con la
representante de ventas, se debe prever las posibles objeciones que pueda

presentar y preparar de antemano las respuestas:
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Ante una objecion, la situacién debe ser controlada por la supervisora de
ventas; manteniendo una actitud tranquila de dialogo, evitando generar
polémica, discusiones, procurando que el cliente gane confianza,
recordando que una discusion es una invitacion del cliente para que se le
brinde mas informacién. sustituir el afan de vender por el deseo de servir

al cliente.

Se le debe dar la razén a la representante, aun cuando no la tenga y
posteriormente revertir el comentario, buscando rapidamente una ventaja
que pueda contrarrestar su argumento; o en todo caso, afirmar la
objecién y luego brindarle informacidén sobre un nuevo aspecto, tratando

que acepte la nueva propuesta.

Se puede optar por pedir a la representante mas explicaciones.
Interrogarle sobre el particular, procurando conocer las razones; de ese
modo, no soélo se obtiene informacibn que permita adaptar a la
presentacion de la representante, sino que también, se humaniza la

relacion, pues se demuestra interés por sus opiniones.

Existe la opcidon de demorar la respuesta, pues algunas representantes
objetan desde el principio sin que se haya concluido la presentacion del

catalogo.
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« En algunas oportunidades serd necesario ignorar la objecion, aunque
esta estrategia solo es valida cuando la representante pretende poner en
ridiculo para lucirse frente a terceras personas o cuando muestra una
conducta y comentarios a todas luces groseros; en este caso se debe
interrumpir y luego continuar con la presentacién o explicaciéon como si

no hubiera tenido lugar su comentario.

« Por ultimo, no olvidar que la amabilidad esta por encima de las
circunstancias, si se tuviera que negar algin comentario equivocado u
ofensivo, se debe hacer cortésmente diciéndole a la representante que

respeta su opinion, pero no la comparte.

5.3.2 Motivaciéon

Luego de fidelizar a las representantes de ventas, la corporacion debe
realizar dos estrategias: Por un lado, enfocar al personal en la satisfaccion del
cliente y por otro, fidelizar y potenciar al méximo la motivacion de los clientes

internos.

Este ultimo punto es clave. La gerencia debe estar consciente que los
clientes se identifican individualmente con los empleados, por lo que de nada
sirve invertir una gran cantidad de capital para optimizar los procesos, si el
capital intelectual no esta motivado para ofrecer el mejor servicio posible a su

cliente.
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Para impulsar esta satisfaccion interna, las gerencias debe desarrollar
politicas activas de formacién, comunicacién y retribucién, capaces de crear un
clima laboral positivo. Este ambiente repercute de una forma directa en la
imagen externa de la compafia, que es precisamente la que genera los

pedidos del cliente.

Asi pues, el programa de fidelizacion eficaz debe trabajar en tres grandes
ciclos: vinculacion de clientes internos, fidelizacion de las representantes de
ventas y gestion de las mejores practicas comerciales. Este ultimo punto
consiste en analizar el comportamiento de los mejores trabajadores y adaptar
sus métodos de trabaja al resto del equipo.

El objetivo central de estos tres ciclos, consiste en establecer relaciones
de lealtad con los clientes; sin embargo el éxito no depende del dinero que se
invierta en lanzar una guerra de promociones, sino de las acciones que pongan

en marcha para motivar a los clientes internos.

El ciclo de vinculacion de empleados se articula en la siguiente
secuencia: preocupacion por las representantes, motivacién por resolver sus

necesidades, formacion continua y sintonia con él.

Las acciones mas importantes que se deben implementar para alcanzar
el éxito en los programas de fidelizacion por medio de la motivacion de los

clientes internos son:
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Prestar especial atencion en conocer las opiniones de los
trabajadores que estdn diariamente en contacto con las
representantes. Son ellos quienes tienen la mejor informacion para
adelantarse a sus necesidades y por tanto mejorar los resultados

de la empresa.

Pasar de unidades funcionales a organizaciones estructuradas en
torno a equipos de proceso con un enfoque volcado en el

consumidor.

Confiar a los empleados tareas multidimensionales creyendo que
tendran éxito en su ejecucion, evitando las tareas sencillas que

hay que comprobar y controlar.

Adoptar un enfoque de empowerment en el que los empleados

desarrollen sus propias reglas.

Seleccionar al personal por su caracter, su iniciativa y su

sensibilidad hacia las representantes.

Adoptar un enfoque de formacion basado en el aprendizaje y no

en la ensefanza.

Evaluar el desempefio por la contribucion al resultado y los
beneficios de la corporacién. Para ello hay que promocionar en
funcion a la capacidad y el potencial del liderazgo de cada

trabajador.
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Lo importante es que los empleados comprendan luego de implementar
dichos principios, que todos los trabajos ejecutados son importantes para
fidelizar a los clientes y la aportacion de cada uno depende de la contribucion
que se realiza al cliente; se debe generar un ciclo de cambio y aprendizaje

continuamente.
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CONCLUSIONES

El nivel actual de satisfaccion general de las representantes de ventas en

la corporacion es del 50%.

Las deficiencias del actual proceso de solicitud y entrega de pedidos,
pueden ser superadas implementando el sistema sugerido de

comunicacién personalizada con las representantes de ventas.

Los principales problemas reportados por las representantes de ventas
en el Focus Group, corresponden al bajo compromiso de los empleados
de la corporaciéon con la satisfaccion del cliente, tanto interno, como

externo.

De no tomar las medidas sugeridas con respecto a los reclamos
oportunamente, la corporacion esta sufriendo la pérdida de 56000
representantes potenciales cada afo.

Lograr mayores y mejores niveles de satisfaccion como quedo plasmado
en la presente investigacion significa mayores niveles de rentabilidad,
para ello se deben tomar en cuenta las necesidades de las
representantes de ventas, adaptandose a las mismas e implementando

el sistema de mediciéon de la satisfaccion continuamente.
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6. El personal de la corporacion apoyado en la inteligencia emocional,
desarrollard un nivel tan emocionalmente inteligente que todos los
miembros percibirdn la responsabilidad de optimizar la relacion con los

clientes, tanto internos como externos.
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RECOMENDACIONES

La corporacion debe implementar lo més pronto posible los mecanismos
de servicio al cliente que se han presentado, en el presente trabajo de
graduacion, con el afan de optimizar los niveles de rentabilidad,
determinando los requerimientos de las expectativas presentes y futuras
de las representantes, e implementando el sistema de medicién de clientes

satisfechos.

Se debe establecer, ejecutar, documentar y mantener politicas y practicas
para tomar acciones correctivas o preventivas en respuesta a las quejas o
bien a las debilidades que las representantes detectan en el departamento

de servicio al cliente.

Es importante tratar de forma especial a las representantes altamente
relevantes, buscando retenerlas y que compren mas. Adicionalmente, se
debe buscar que buena parte de las medianamente relevantes suban de
categoria y se tornen en altamente relevantes para la empresa,

aumentando asi su valor.

Reducir la burocracia en la toma de decisiones, se debe delegar autoridad

y responsabilidad en mandos medios.
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Elaborar inmediatamente planes de capacitacion para todo el personal que
labora en la corporacién, en base a las necesidades por departamento,

especificamente sobre servicio al cliente y calidad.

Es necesario modernizar el mobiliario y equipo, asi como un Optimo
mantenimiento y limpieza a las instalaciones en general, para que tanto el
personal, como las representantes puedan realizar las actividades en

forma eficiente.

Que la gerencia dé a conocer al personal y las representantes la existencia
del departamento de servicio al cliente y que se le brinde el apoyo

necesario para que este pueda realizar sus funciones eficientemente
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ANEXO
“NOMBRE DE LA CORPORACION”

ENCUESTA DE MEDICION DE SATISFACCION DE LA REPRESENTANTE DE VENTAS

CLIENTE:

FECHA:

En términos generales, que tan satisfecho se encuentra usted por el servicio que se le
presta?

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR MALO

Queé tan satisfecho se encuentra Usted por?

Amabilidad, atencién y cortesia de la supervisora de ventas

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR ‘ MALO

Conocimiento de la supervisora de ventas de los productos que se exhiben en el catalogo?

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR ‘ MALO

Frecuencia de Visita de supervisora de ventas?

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR ‘ MALO

Puntualidad en las reuniones acordadas para presentacion del catalogo?

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR ‘ MALO

Apariencia personal de la supervisora de ventas?

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR ‘ MALO

Atencién oportuna de sus requerimientos por parte de la supervisora de ventas

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR ‘ MALO

Informacién continua sobre el status de los pedidos

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR ‘ MALO

Atencién posterior a la recepcién del pedido

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR ‘ MALO
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Atencion del area de Servicio al Cliente

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR MALO
Cumplimiento en abastecer su pedido completo

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR MALO
Cumplimiento en fecha de entrega de su pedido

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR MALO
Servicio de transporte en la entrega de su pedido

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR MALO
Servicio y atencion del personal que le entrego su pedido

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR MALO
Eficiencia de los medios de comunicacion en los que ha solicitado apoyo

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR MALO
Presentacion oportuna de facturas

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR MALO
Informacién oportuna sobre estados de cuenta

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR MALO
Amabilidad y cortesia al momento de efectuarle el cobro

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR MALO
Atencion y resolucion de reclamos

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR MALO
Retroalimentacion en cuanto a medidas preventivas y correctivas por reclamos

‘ EXCELENTE ‘ MUY BUENO | BUENO ‘ REGULAR MALO
Retroalimentacion en cuanto a faltantes previo a la recepcién del pedido

BUENO REGULAR MALO

EXCELENTE ‘ MUY BUENO |

En términos generales, que aspectos del servicio son para usted mas importantes?
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