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RESUMEN

El presente trabajo es una investigacion tecnicista en la modalidad de proyecto
especial, cuyo objetivo general es elaborar un manual de telemarketing que mejore la
estrategia comunicacional externa para la atencién al cliente, en la empresa DGT
Digitalarm C.A. La poblacién involucrada estd constituida por clientes externos y
empleados, donde la primera consta de una base de datos de 3 mil clientes, mientras
que los empleados son 35. En cuanto al tipo de muestra a seleccionar esta dividida en
dos estratos, el estrato A compuesto por los clientes obteniendo una muestra de 300
clientes y el estrato B, los empleados que estd comprendido por 32 de ellos para
aplicar el estudio. Vale acotar que para recabar los datos se emple6 la técnica
denominada encuesta a cada estrato con dos instrumentos diferentes, donde el estrato
A comprende 10 items y el B alcanza 44 items. Igualmente se realizd una Matriz
FODA para diagnostico y analisis interno y externo. Asimismo uno de los logros
significativos es el crecimiento de la cartera de clientes y la satisfaccion del cliente.
Entre las conclusiones que se obtuvieron se concreto la realizacién de un manual de
telemarketing para mejorar la relacion empleado-.cliente en cuanto a atencion al
cliente.

Palabras Clave: Manual, Telemarketing, Seguridad, Investigacion Tecnicista,
Proyecto Especial, Estrategia comunicacional, Atencion al Cliente
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ABSTRACT

The present work is a research technicist mode special project , whose overall goal is
to develop a manual telemarketing improve external communications strategy for
customer service in the business DGT Digitalarm CA The population involved is
constituted by external customers and employees , where the first consists of a
database of 3000 clients, while employees are 35 . As for the type of sample to be
selected is divided into two layers , the layer A consisting of customers obtaining a
sample of 300 customers and stratum B , employees is comprised of 32 of them to
implement the study. Worth mentioning that the data gathering technique called
survey was used for each stratum with two different instruments, wherein the layer
contains 10 items A and B reaches 44 items. Similarly, a SWOT Matrix for diagnosis
and internal and external analysis was performed. Also one of the significant
achievements is the growth of the customer base and customer satisfaction . Among
the conclusions drawn conducting a telemarketing manual was completed to improve
the employee-customer relationship in customer
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INTRODUCCION

El elemento denominado globalizacion, hoy dia, es un fendmeno que ha
afectado desde diversos puntos de vista a gran parte de los sectores que conforman la
sociedad, donde las corporaciones se han adaptado poco a poco al régimen actual y
real que impone el mercado. Esto debido a que los clientes o consumidores son los
que establecen la pauta en lo que respecta a comercializacion de servicios o atencion
al cliente, tomando en cuenta que dia a dia son mas exigentes,en cuanto a gustos y
preferencias.

Sin embargo, estos factores son utilizados por las empresas para tomar en
cuenta estrategias que les permitan mantenerse o posicionarse en la psiquis de sus
clientes o, simplemente, les ayude a captar mas, para crecer como organizacion,
socialmente, econdmicamente y profesionalmente.

Para que todo esto funcione, las empresas deben contar con medios y personal
capaces de generar inquietudes, expectativas y atencion en los clientes o en las
personas que desean adquirir los servicios que se ofrecen, donde la calidad de
atencion debe ser trascendental, e ir méas alla del precio y las formas de ventas
rutinarias. Es justamente en esta circunstancia donde se establece el telemarketing
como la herramienta para dar a conocer las bondades de los servicios, ya que lo mas
importante es que la marca empresarial sea una significativa garantia para los
clientes.

En este contexto, se ubica a la empresa de seguridad electronica DGT
Digitalarm C.A especificamente los departamentos de Ventas, Mercadeo, Servicio
Técnico y Monitoreo/Reaccion, los cuales disponen actualmente de un sistema de
conversacion directa con los clientes en sus procesos de preventa, venta y postventa.

Por consiguiente, se evidencia para la empresa objeto de estudio la utilizacion
de diversas técnicas que prevalecen como politica y que no han funcionado como
estrategia solida en el servicio y atencion al cliente, por lo que este estudio de

investigacion se fundamenta en la propuesta a la Direccion General de la empresa de



la elaboracion de un manual de “telemarketing” que permita mejorar la comunicacion
externa de la empresa de servicios de seguridad electronica.

Ante esta circunstancia y para poder llegar a la realizacion del manual, se
deben seguir una serie de parametros técnicos, metodologicos y de contenido; en este
caso, en el Capitulo I se plantea la problematica en cuanto a la necesidad de un
manual en la referida empresa, que ayude al personal a desenvolverse mejor ante los
clientes o captaciones que logren hacer los miembros de los departamentos sefialados
anteriormente, logrando de esta manera un objetivo puntual enmarcado en la
elaboracion de un manual de telemarketing que mejore la estrategia comunicacional
externa, para la empresa DGT Digitalarm C.A, situada en el sector El Vifiedo del
municipio Valencia, estado Carabobo, afio 2014. Ademas, se refieren en esta seccion
los objetivos especificos y justificacion de la investigacion en curso.

Asimismo, en el Capitulo Il, se expone el marco tedrico basado en la busqueda
y andlisis de antecedentes, bases teoricas, bases legales, definicion de términos,
categoria de estudio y la tabla de especificaciones, que coincidan con la presente
investigacion. Por su parte, en el Capitulo Ill, se incluye el marco metodologico el
cual refiere, tipo y disefio de la investigacion, poblacion y muestra, técnica de
recoleccion de datos, instrumento, validez y confiabilidad, procedimiento y técnica de
andlisis y procesamiento de datos.

Mientras que el Capitulo IV, comprende los analisis e interpretacion de
resultados del diagnostico, tras haber aplicado el instrumento en la muestra
perteneciente a la poblacion correspondiente. Luego se presenta el Capitulo V, el cual
se refiere a la propuesta donde se refleja el disefio, factibilidad y deméas aspectos
resaltantes de lo que resultaria el costo y beneficios de la aplicacion del manual. Por
ultimo se registran las conclusiones y recomendaciones presentadas por el autor luego

de haber hecho el conveniente estudio investigativo.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

El area tecnoldgica en los departamentos de mercadeo en las empresas, dia tras
dia dispone de herramientas poderosas especializadas y modernas para llevar a cabo
operaciones comerciales. Anteriormente, a escala internacional, las empresas se
orientaban en las transacciones entre equipo comercial y los clientes; sin embargo, en
las Gltimas décadas éstas comienzan a enfocar sus intereses en aspectos tales como
mantener una relacion directa con el cliente para garantizar su fidelidad y como
mecanismo para agregar valor a las mismas.

Ante esta circunstancia de avance y crecimiento, las organizaciones con
expectativas de cambios son mas propensas a adoptar nuevas estrategias de
mercadeo, motivado al entorno cada vez mas competitivo donde la diferencia para la
venta de un producto o servicio se hace mas relevante. Esto hace que las empresas
orienten sus esfuerzos hacia una politica continua de innovacion en todas sus
actividades y departamentos.

Por otra parte, cabe destacar que los clientes se vuelven mas exigentes y los
procesos de pre-venta, mercadeo y postventa, deben cambiar, descubriendo primero
la necesidad de distribuir y generar la informacion, de una manera agradable y que
exista retroalimentacion del equipo comercial, las captaciones y/o clientes, por y para
ello surge la nocién del “marketing”.

Al respecto, Kotler y Keller (2006) sefialan que el mercadeo es “un proceso que
planifica y ejecuta el concepto de producto, precio, promocion y distribucion de
ideas, bienes o servicios para crear intercambios que satisfagan tanto objetivo
individuales como en organizaciones”(p. 6), es decir, es el escenario en el cual se
ofertan bienes y servicios que son demandados por las personas, con fiel propdsito de

cubrir y satisfacer necesidades.



Entonces, basandose en los conceptos resefiados, se puede hacer énfasisen que
en gran parte del mundo utilizan el“marketing”’como una forma de intercambio
comercial entre dos partes. Se destaca a manera de ejemplo las empresas
norteamericanas, las cuales han demostrado que existe la empresa y el consumidor, e
involucran estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado, posicionamiento
de mercado entre otros fundamentos, todo en beneficio del consumidor o cliente.

Durante la década de los 70, el mercado norteamericano marcaba la pauta y era
referencia a escala mundial, a la par con el mercado europeo, en cuanto a marketing.
Ante este suceso, las empresas estadounidenses decidieron implementar mayor
liderazgo, creatividad, capital, a fin de innovar y mantener el posicionamiento como
lideres en el area. Por lo que el marketing norteamericano, debe competir con el
mercado internacional, donde las apuestas son altas y las ganancias se dirigen a las
empresas que mejor interpretan las necesidades y deseos de los clientes. Es decir, que
hay que resaltar que mientras Estados Unidos tenia décadas batallando con las
potencias europeas, por el primer lugar en el marketing, en Latinoamérica la lucha
por ingresar al marketing global, apenas comenzaba, inspirados en ambas fuerzas
empresariales. (Enciclopedia Universal llustrada: Europea-Americana, 1939).

No hay duda alguna, que las necesidades administrativas-empresariales y los
deseos de superacion en los vendedores y clientes han llevado a introducir el
marketing en todo el mundo y en el dia a dia de las personas. Ultimamente, las
personas se han cuestionado si la filosofia del marketing es el valor méas apropiado en
épocas de deterioro del entorno social, y aln se desconoce la respuesta a esta
interrogante, sin embargo, autores como Dasi, Martinez y Martinez (2006), reflejan
que el marketing, “ayuda a evitar conflictos sociales, gracias a las negociaciones y a
la comunicacion” (p. 17).

Bajo estos conceptos y referencia histérica, en el que la tipologia de ventas y
captacion de compradores es mas fuerte, la competencia es mas dura y, por tanto, son
mayores las alternativas del cliente para efectuar sus compras; ahora incrementadas
por la tecnologia de la informacion y comunicacion, las empresas se esfuerzan mas

por conquistar y captar a ese comprador furtivo. Por tal motivo, ingresa un nuevo



término a la investigacion en cuestion y es la expresion comunicacion que de acuerdo

a Talaya, Garcia, Narros, Olarte, Reinares y Saco (2008), es:

El proceso de trasmision de informacion que pone en contacto al emisor
con el receptor al que difunde un mensaje, mediante la utilizacion de un
cddigo y en un contexto conocido por ambos Y trasferido a través de un
canal que lo conduce. (p.642)

Tomando en cuenta el concepto referido anteriormente, en la actualidad,
existen variaciones en el proceso de envio de mensajes y se pueden producir por
distintas razones y condiciones, lo que puede ocasionar ruido en la comunicacion,
logrando en mucho de los casos interferencias, problemas comunicacionales,
tergiversacion de la informacion y en mucho de los casos ruptura del mensaje
(Kaplun, 1998).

Por lo que uno de los medios de comunicacion, que no permite alteraciones en
la recepcion del mensaje y que se ha desarrollado desde hace mucho tiempo atrés, es
el telefono; pese a que hoy en dia, la Internet también puede ser uno de esos medios a
distancia que permiten contactar de manera directa con clientes potenciales y
comercializar productos y servicios.

Practicamente, una conversacion telefonica presenta aspectos como el tiempo,
volumen, modulacion, distancia entre emisor y receptor, entre otras técnicas, pero
estos son aspectos relacionados en un contexto que abarca la siguiente premisa: “las
acciones estratégicas de marketing, que canalizadas a través de los medios de
comunicacion, tienen como meta generar unas relaciones personalizadas, a distancia,
con los publicos objetivos del marketing de la empresa” (Alvarez, 2005, p.25).

Ahora bien, fundamentado en lo anterior, es como surge el siguiente trabajo de
investigacion el cual esta planteado para la empresa DGT Digitalarm y través de un
analisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que se efectua, se
presencio la necesidad de mejoras del proceso comunicacional externo entre otros

detalles de estudio durante la realizacion del presente trabajo investigativo.



Todo con el fiel objetivo de explicar de qué manera, como y qué técnicas
podrian ser aplicadas en el telemarketing de la empresa DGT Digitalarm, generando
el termino primordial dentro del contexto a explicar en esta investigacion; el

telemarketing, el cual segin Alvarez (2005):

Es el desarrollo de las tecnologias de la informacion ha cambiado los
patrones de la comunicacion, la red y los medios han permitido que la
comunicacion rebase barreras economicas, sociales y culturales, Las
ventajas de la TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion)
frente a los medios de comunicacion tradicionales, es poder emitir y
recibir informacién de forma instantanea, rapida y masiva. (p.27)

Es decir, es la herramienta de comunicacién comercial que se ha desarrollado
con mas solidez en los ultimos afios. Hoy en dia, cumple una funcién doble: como
medio de comunicacion de alta eficacia, asi como el Internet y redes sociales,siendo
asi, canales de comercializacion para diversos tipos de productos y servicios. Es por
esto que el progreso tecnoldgico debe marchar a su mismo paso con novedosos
sistemas para agilizar y optimizar el contacto con el cliente.

Hoy por hoy, la tecnologia juega un rol trascendente en la mejora de las
facilidades; los centros de Ilamadas (call centers), centrales de Gltima generacion,
incorporan diversos software que permiten mejorar la atencion del cliente. Por lo que
se debe destacar que, ademas de los respectivos coordinadores de ventas u operadores
de telemarketing, que se encuentran en las empresas, los representantes del
departamento de mercadeo, son los protagonistas que guiardan la informacion
necesaria para elaborar este proyecto de investigacion.

En definitiva,el contexto del mercadeo, el uso y aplicaciones de sistemas
tecnoldgicos para establecer relaciones de marketing personalizadas entre la empresa
DGT Digitalarmy su publico objetivo, constituye el objeto y contenido del
telemarketing en la empresa de servicios de seguridad electronica referida en este
proyecto especial.

Por lo que finalmente, segun lo antes expuesto debe plantearse la siguiente

interrogante ¢Sera factible de manera técnica, operativa, econdmica y social la



elaboracion de un manual de telemarketing para los departamentos de la empresa
DGT Digitalarm C.A, con el proposito de mejorar la comunicacion externa con los

clientes?

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Elaborar un manual de telemarketing que mejore la estrategia comunicacional
externa para la atencién al cliente, en la empresa DGT DigitalarmC.A, situada en el

sector El Vifiedo del municipio Valencia, estado Carabobo, afio 2014

Objetivos Especificos

1.  Diagnosticar la situacion actual en materia de estrategia comunicacional de los
diversos departamentos atendiendo los cambios estructurales y funcionales en
los dialogos, para la atencion de los clientes.

2.  Establecer la factibilidad técnica, operativa y econdmica de la elaboracion de un
manual de telemarketing en la empresa de seguridad electronica DGT
Digitalarm C.A.

3. Disefiar un manual estratégico para mejorar el telemarketing en los diversos
departamentos de la empresa DGT Digitalarm C.A, con base en la

comunicacion y atencion al cliente.

Justificacion de la Investigacion

La necesidad de innovar y generar ingresos para una empresa que vende
soluciones en servicio para el pablico, ha sido constante desde hace un par de afios
atras, por lo que es pertinente la creacion de estrategias, manuales y vias innovadoras

que impulsen las ventas y produccion del equipo comercial. Las habilidades siempre



se han manejado por departamentos y gerencias dependientes una de la otra, y este
caso de investigacion no es la excepcion, ni se escapa de la realidad. Es indiscutible
que para poder implementar una tactica novedosa se debe diagnosticar, establecer
parametros, disefiar y luego proponer para ejecutar a futuro, a fin de generar gran
impacto externo y generar eficacia y oportunidades en los mismos.

Tanto en Venezuela como en muchos otros paises latinoamericanos, los
consumidores acostumbran a utilizar servicios que los hagan sentir tranquilos que le
brinden seguridad, resguardo y de una u otra manera bienestar, por lo que siempre
buscan servicios para satisfacer esas necesidades. La investigacion tendra como fin
no solo hacer hincapié en la distribucion de mensajes a distancia, que es el
significado de telemarketing, sino también crear un manual basado en analisis de una
matriz FODA a la empresa que servira de base para el futuro de la organizacion.

Ante esta circunstancia, las empresas que prestan los servicios de seguridad
electronica son consideradas hoy por hoy parte esencial del venezolano,
especificamente del carabobefio pues, segun autoridades competentes a los
organismos de seguridad del estado, la inseguridad aumenta desbordantemente,
condiciones que favorecen a las empresas que ofrecen tranquilidad y resguardo.

Es por ello que el presente trabajo, se encuentra enmarcado dentro de la Linea
de Investigacion de Gestion de Mercadeo en el Contexto Venezolano, cuya
importancia radica en la elaboracion de un manual para manejar adecuadamente las
conversaciones en los diversos departamentos de la empresa de seguridad electronica
DGT Digitalarm, y de esta manera, realizar un proceso de mercadeo efectivo en pre-
venta y post-venta del servicio, que satisfaga las necesidades y los deseos de los

clientes.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion

Las estrategias de ventas y mercadeo desde hace algin tiempo han sido parte de
estudios, generando a las organizaciones diversos aspectos que incidan en los
clientes, competidores, proveedores, tecnologia, gobierno y sobre todo en el
posicionamiento y mantener el nivel de la empresa.

Debido a la importancia de establecer pardmetros y medidas que influyan y
beneficien en el area de la comunicacion interna y externa de la empresa de seguridad
electrénica DGT Digitalarm C.A, se deben tomar en cuenta una serie de evaluaciones,
a fin de incrementar las ventas, mejorar la calidad de servicios, ampliar las
captaciones mediante un dialogo extremadamente fuerte o demasiado sencillo. Es por
esta razon que se plantea dentro de esta investigacion un marco referencial donde se
amplia la descripcion del problema y permite integrar la teoria de la investigacion y
establecer sus relaciones, en otras palabras este capitulo aborda coherentemente
conceptos y propasitos del problema.

Torres, Ferro e Hinojosa (2000)realizaron el Estudio de la efectividad del
correo electronico como medio promocional, el cual trata de los diferentes usos que
los estudiantes de las principales universidades de la ciudad de Cali en Colombia, le
dan a la Internet. Ademas, presenta un enfoque para poder fomentar la utilizacion del
correo electrénico como nuevo medio promocional y publicitario a ser utilizado por
los empresarios de la ciudad. Esta investigacion cientifica es de tipo descriptiva con
un disefio no experimental de campo y destaca que el sector cibernauta colombiano
presenta grandes oportunidades de inversion por las perspectivas de crecimiento de
ventas por medio de las telecomunicaciones.

Igualmente y con relacion a la presente investigacion, en este estudio se utilizo

un medio alternativo para la realizacion de promocién, situacion similar a utilizar el



teléfono para promocionar un servicio o bien. Es decir, la utilizacién de nuevas
tecnologias para la comercializacion o promocion.

Entre tantoToro de Quintana (2006) realiz6 en la Facultad de Administracion
de Universidad Icesi, en Cali Colombia, una Propuesta de implementacion del
telemarketing como estrategia de ventas en la empresa Refricalor S.A.
enmarcado dentro de la modalidad de proyecto factible y en donde la autora asegur6
que se debe tener un departamento y equipo comercial exitoso, que consiste en
cumplir las proyecciones de ventas con unos costos reducidos en cualquier compaiiia.

En la empresa Refricalor S.A. el problema consiste en que el volumen de ventas
propuesto no se cumple, porqueel personal en el lapso de un mes no logré llegar a
todos los clientes potenciales, a través de estrategia de visitas cara a cara. Por lo que
realizd este trabajo de vital importancia puesto a que, conformaria un objetivo de
ventas para lograr minimizar costos, reducir los tiempos de la gestién de ventas,
incrementar las ventas y mejorar el servicio.

Vale sefialar que esta investigacion referida en el parrafo anterior demuestra lo
que puede ser factible al ejecutar una buena estrategia comunicacional a través de un
plan de telemarketing, que impulse a la empresa, genere ganancias, fortalezca la
fuerza de venta, promocione y realice una buena tactica de atencién al cliente.

Entre tanto, Osorio (2009) realizd una trabajo investigativo en el area
comunicacional denominado La funcion de la comunicacion interna y externa,
como instrumento estratégico para mejorar el servicio al cliente en Madero y
Maldonado, corredores de seguros S.A, el mismo reflejé que la comunicacion se ha
convertido, en el origen de cualquier proceso que implique lainteraccion de dos o0 mas
individuos. Y aseguro que dicho proceso ha traspasado las barreras de la concepcion
dela comunicacién, al punto de que la mayoria de las organizaciones se ven en
lanecesidad de crear un departamento para la organizacion de sus procesos. Este
trabajo de grado, buscé resaltar la importancia de la comunicacién en las
organizaciones y demostrar que es un instrumento indispensable para cumplir los

objetivos de cualquier empresa.
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Referente al trabajo de grado sefialado anteriormente es de tipo descriptivo. Los
instrumentos de recoleccion de datos utilizados en este trabajo son: analisis de matriz
DOFA de comunicaciones internas Yy externas, diagndstico integral de las
comunicaciones de la empresa, encuestas a 29 personas de la organizacion, en la que
se toma una muestra de todos los cargos: cargos directivos, ejecutivos de cuenta,
analistas y auxiliares, dos entrevistas realizadas al Subgerente y al Director
Comercial, acerca de las relaciones publicas y el mercadeo en la organizacion.

En cuanto a la comunicacién, Cabello y Leonice (2010)propusieron una serie
de Estrategias de comunicacién para la Oficina de Atencion al Cliente I,
Sucursal Sucre de la Empresa Hidrologica del Caribe C.A (HIDROCARIBE); y
en su estudio finiquitaron que en la actualidad las empresas de servicios, sean que
éstas persigan fines de lucro o no, necesitan ser competitivas y asegurarse que la
gestion que llevan a cabo esté a la vanguardia con sus objetivos y metas; es por ello,
que la comunicacion se manifiesta como un elemento fundamental en las relaciones
interpersonales y dentro de las empresas, por lo que éstas ayudan a que se realicen las
funciones administrativas, planificacion, organizacion, integracion de personal,
direccion y control.

Este trabajo de investigacion relacionado con estrategias de comunicacion se
realizo en el nivel descriptivo, porque ésta mide de forma independiente las variables
que parecen nombradas en los objetivos de la investigacion, en cuanto al disefio la
investigacion se clasifica como documental, ya que es el estudio del problema con el
proposito de ampliar y profundizar el conocimiento de su naturaleza. En tal sentido,
esta investigacion tuvo como poblacion al personal que labora en la Oficina de
Atencion al Cliente I, Sucursal Sucre de la Empresa Hidroldgica del Caribe C.A,
(HIDROCARIBE) , Sucursal Sucre, el cual estd conformado por cinco (5)
trabajadores. No obstante, por ser ésta una poblacion finita, no se necesitd muestra
alguna, ya que, todos los trabajadores de la Oficina se constituyen en informantes
claves para el desarrollo de esta investigacion.

Por su parte, el trabajo investigativo de Ormefio (2011)de la Universidad

Catdlica de Perd, titulado, Integracion de los sistemas de gestion de clientes con la
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red de telefonia publica utilizando el sistema Génesis orientado a ventas por
teléfono, alli se plantea el analisis, disefio y construcciéon de un centro de contacto
orientado a las ventas por teléfono (Telemarketing). Se realiza la integracion del
Sistema de Gestion del Centro de contacto con la red de telefonia pablica y con el
sistema de Gestion de clientes de la organizacion.

Igualmente, se configura y desarrolla nuevas funcionalidades de acuerdo a las
necesidades requeridas. Con esta investigacion se busco mejorar la administracion del
centro de contacto para que el supervisor ahorre tiempo y esfuerzo al implementar
una camparia de venta, monitorear a los operadores (agentes) y obtener los resultados
de las ventas. Asimismo, se espera facilitar el trabajo de los operadores eliminando
una actividad que genera con mucha frecuencia un error humano. Esta actividad es
asumida por el sistema que se encargard de discar los teléfonos de los clientes y
transferir, hacia los agentes, aquellas Ilamadas en que se detecté una voz humana.

Otra expectativa es el incremento de la velocidad de ejecucién de una campafia
al manejar los datos del cliente potencial, el producto ofrecido y el resultado de la
venta. Los cuales se veran reflejados en los reportes de resultado de llamadas. Este
proyecto de tesis podra ser utilizada como base para la implementacion de un centro
de llamadas que logre atender correos electronicos y conversaciones en linea.
Adicionalmente, podra ser integrado con la plataforma de interaccion de voz
(GenesysVoicePlatform) y habilitar las funcionalidades de reconocimiento de voz y
Text to Speech.

Luego de mencionar las referencias en cuanto a antecedentes de la
investigacion se trata, se logré divisar que a través de las mismas hay aspectos
relevantes dentro del &mbito comunicacional empresarial y comunicacional con el
cliente o consumidor. De hecho las mismas dan base para que se pueda iniciar una
investigacion en cuanto a la comunicacién interna y externa en la empresa DGT
Digitalarm C.A.

Por otra parte, hay aspectos metodolégicos que influyen en la presente
investigacion como es el caso Toro (2006) quien dentro de la modalidad de proyecto

factible desarrolld su investigacion a fin de generar un ambiente prospero y exitoso
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en el &mbito comercial, empresarial, ventas y mercadeo. Igualmente, Ormefio (2011)
analizo, disefi6 y construyd un centro de contacto orientado a las ventas por teléfono,
situacion que también de una u otra manera generaron ingresos y beneficios al sector

donde fue aplicado dicho sistema.

Bases Legales

En la Constitucién de la Republica Bolivariana de Venezuela (2000), el
Articulo 156 sefiala que “es de la competencia del Poder Publico Nacional: el
régimen del servicio de correo y de las telecomunicaciones, asi como el régimen y la
administracion del espectro electromagnético”. Segun lo establecido en el referido
Articulo de la Carta Magna, el organismo competente para la administraciéon de los
servicios de correo y telecomunicaciones es el Poder Publico Nacional, es decir, es de
caracter publico, no privado. En cuanto al mercadeo, se pude decir que los espectros
electromagnéticos, el Gobierno concede a las empresas privadas el permiso o
concesién para la transmision de promociones, campafias o planes de mercadeo.

Otro instrumento legal venezolano que podria involucrar la investigacion en
curso, son los articulos que rigela vigente Ley Organica de Telecomunicaciones de la
Republica Bolivariana de Venezuela (2010) publicada en Gaceta Oficial N°. 36.928,
la cual tiene por objeto:

Ordenar y regular las telecomunicaciones para garantizar el derecho
fundamental de los ciudadanos y ciudadanas de la Republica a la
comunicacion y a la realizacion de las actividades necesarias para
lograrlo, las cuales se regiran por las normas contenidas en esta Ley y sus
reglamentos asi como las normas internacionales vinculantes de
telecomunicaciones aplicables. Queda excluida de esta Ley, la regulacién
del contenido de las transmisiones y comunicaciones cursadas a través de
los distintos medios de telecomunicaciones la cual se regira por las
disposiciones constitucionales, legales y reglamentarias correspondientes.

Y segun el Articulo 2, se establece que:

Los servicios de telecomunicaciones para la seguridad y defensa nacional
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quedan reservados al Estado, el cual podra prestarlos por si mismo o a
través de terceros mediante concesion. El Estado podra instalar, explotar
redes y prestar servicios de telecomunicaciones para satisfacer sus
necesidades comunicacionales.

Con respecto al estatuto legal sefialado, igualmente se hace énfasis en que es
potestad del Estado, todo lo relacionado al contenido de las transmisiones y
comunicaciones. Y con respecto a los medios telecomunicacionales para satisfacer a
las necesidades comunicacionales, el Estado dispondra de las tecnologias, redes y
servicios para los venezolanos, a fin de satisfacer con sus servicios las necesidades de

los usuarios y usuarias.

Bases Tedricas

Las bases tedricas que aqui se presentan sirven como marco referencial y como
soporte para la realizacion del presente trabajo investigativo;las mismas fueron
revisadas tomando en consideracion lo referido por Palella y Martins (2004), quienes
aseveran que las bases tedricas “van a permitir presentar una serie de aspectos que
constituyen un cuerpo unitario por medio del cual se sistematizan, clasifican y
relacionan entre si los fenémenos particulares estudiados” (p. 55). De esta manera se
aclararon ideas, conceptos y teorias que permiten comprender la situacion planteada,

por esta razon las teorias que se presentan a continuacion:
Descripcion de la Organizacion
DGT Digitalarm C.A
Es una empresa fundada en 1998; surgida por virtud de la necesidad existente
en la sociedad de una mayor y mejor seguridad. Convencidos de que la forma de

alcanzar esto pasa por la aplicacion de la tecnologia, se vieron a la tarea de ubicar en

el mercado internacional, la tecnologia mas confiable y econémica que en materia de
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seguridad permitiera ser utilizada masivamente, por todo tipo de consumidor,

residencial o comercial.

Luego, segun el Manual Corporativo Digitalarm C.A (2011);concluyeron que

el monitoreo de alarmas digitales ofrece la posibilidad de apoyo humano solamente

cuando es necesario, cuando la emergencia esta ocurriendo, pues esta plataforma

tecnoldgica permite conocer en tiempo real en la estacion central de monitoreo 24

horas DGT Digitalarm, los diversos tipos de emergencia, a saber: robo, intrusion,

incendio, aumento o disminucion de temperatura, anegamientos, emergencias

médicas y atracos. Tienen como:

Mision. Ofrecer tranquilidad a sus clientes, vigilando sus bienes las 24 horas
del dia durante todo el afio, mediante equipos de alta tecnologia que
garanticen rapidez en emergencias, bajos precios, con personal especializados
en seguridad quienes laboren en un ambiente de apertura y compromiso
mutuo, a la vez ofrecer oportunidades de empleo al entorno social y garantizar
dividendos a sus accionistas.

Vision. Aumentar la participacion en el mercado carabobefio y expandirse al
resto del pais. Convertirse en una empresa que en su area preste el mejor
servicio, que sea simbolo del area de seguridad con alta trayectoria en calidad
de servicio a la que sus empleados se sientan orgullosos de pertenecer, y que
estén altamente recompensados en remuneracion y calidad de vida.

Valores. Orientacion ante el cliente; Servicio amistoso; Trabajo en equipo;
Mejoramiento continuo; Honestidad; Respeto; Calidad; Creatividad y

Compromiso con nuestra gente. (Manual Corporativo Digitalarm C.A, 2011).

DGT Digitalarm C.A, es una empresa organizada bajo la modalidad de

departamentalizada, y en este tipo de estructura Garcia (1998, p. 38) subraya el peso

de los departamentos, que se organizan sobre la base de actividades como finanzas,

personal o de productos y servicios; indica que

Corre por ello el riesgo de dar cobijo a microcircuitos de informacion y
comunicacion exentas e independientes y constituye una amenaza para las
comunicaciones horizontales y transversales, sobre todo para la
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comunicacion de todos con todos, la cual caracteriza a la organizacion
contemporanea y debe inspirar sus politicas de comunicacion interna.

En cuanto al organigrama de la empresa DGT Digitalarm C.A es vertical y
Garcia (1998) explica que estos “representan piramidalmente el orden jerarquico. La
cuspide representa el apice de la autoridad y de ahi hacia abajo en orden vertical
descendente se va ensanchando la piramide para presentar los niveles subordinados

hasta el nivel infimo” (p. 40).
VR
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Gréfico 1.0rganigrama interno DGT Digitalarm. Tomado de Braca (2011)

Descripcion de los Departamentos y Cargos

1. Direccion General
La empresa esta dirigida por un empresario, economista y abogado, que decidid
conformar una Comparfiia Andnima, con el propdsito de gerenciar y beneficiar a sus
clientes en materia de seguridad electronica y resguardo de sus bienes muebles e
inmuebles.
1.1.1 Mercadeo: es el departamento donde fluyen las ideas, la creatividad,

ingenio e innovacion. El departamento de mercadeo es el mas nuevo de la
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empresa DGT Digitalarm C.A y esta compuesto por un ejecutivo de
marketing, de alli surgen también los plantes estratégicos y operacionales
en materia publicitaria, ventas y promocion.

Funciones:

e Manejo de la imagen corporativa de la empresa (Brand y Trade
Marketing).

e Disefio, aplicacion, analisis y presentacion de estudios de Mercado y
Satisfaccion al cliente en cada uno de sus procesos y etapas.

e Disefiar y proponer a la Direccién planes e incentivos para el
departamento de Ventas y otros.

e Pasar a Ventas clientes captados por las redes sociales, telefono y
correo para su atencion, asi llevar mediciones de las mismas.

e Solicitud de presupuestos, artes, disefios y cualquier otro que sean
requeridos como parte de una programacion, plan, campafia, producto o
servicio a impulsar.

e Disefiar las estrategias promocionales dirigidas al consumidor final.

e Diseflar y proponer a la Direccion Planes Promocionales a
implementar.

e Proponer a la Direccion planes de incentivos del departamento de
Ventas.

e Disefiar y proponer estrategias de apertura de nuevos mercados,
clientes, servicios o planes.

e Generacion de estrategias de promociones en medios varios.

e Apoyar la Gestion de los vendedores.

e Concretar citas para el departamento de ventas provenientes de fuentes
internas, externas y electrénicas.

e Labor de telemarketing

e Atencion al cliente y sus de quejas, canalizacion de soluciones

internamente, seguimiento hasta el final y medicion de esta actividad.
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e Disefio e implementacion de campafias de Recuperacion de cuentas
perdidas
e Informar permanentemente y por cualquier medio a los clientes sobre
promociones, cambios, mejoras, productos y servicios
¢ Reuniones semanales con el equipo de ventas, con el fin de monitorear
aplicacion de planes de mercadeo, medir resultados y generar
correcciones.
e Mantener y actualizar contenidos diariamente de todas las
herramientas de informacion o comunicacion con clientes, mercado meta
0 publico en general
e Manejo de indicadores de resolucion de problemas y elaboracion de
estadisticas
e Imagen corporativa de la empresa
e Medicién de la calidad del servicio y otros indicadores
e Elaboracion de formatos y formularios con sus instructivos y
diagramas de flujo correspondientes
e Mejoramiento de la calidad del servicio
e Elaboracion de estudios de mercado o canalizacion de los mismos, sus
informes, reportes, conclusiones y recomendaciones
e Controlar la cartera de clientes en caso de mejoras o adiciones de
productos o servicios que pudieran ofrecerse a sus clientes.
e Brindar el apoyo necesario todos los departamentos de la empresa en
cuanto a estrategias, herramientas, formatos, formularios, etc que
propendan el mejoramiento integral de calidad de servicio.
e Realizar cualquier actividad inherente al cargo que desempefia, que le
sea asignado por su supervisor inmediato o colaborar con las demas areas
de la empresa cuando le sea asignado

1.2.1 Ventas: el departamento de ventas es el mas fuerte e importante de la

empresa, en esta oportunidad la fuerza de venta estd compuesta por cuatro
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vendedores, profesionales, con experiencia en el area de ventas y
marketing, quienes con su experiencia y plan de ventas, realizan sus
labores, asi como también son responsables de asesorar al cliente,
utilizando los medios y la técnica a su alcance para conseguir que este
adquiera el producto /servicio que se le ofrece.

Funciones:

e Consolidacién de la cartera de clientes

e La prospeccion y captacion de nuevos clientes

e La argumentacion y cierre de ventas suficiente para cumplir con las
cuotas asignadas

e La elaboracién de informes cuantitativos que recojan los movimientos
de la competencia, las vicisitudes del mercado y el grado de aceptacion de
los productos y servicios.

e Atender correctamente las incidencias que se produzcan con los
clientes.

e La presentacion de la empresa en su ambito de actuacion.

e Concertacion de visitas

e Demostraciones y pruebas de servicios y productos

e Atencion de ferias, stands y exposiciones

e Preparacion de ofertas y presupuestos

e Labores de telemarketing

e Mejoramiento de la calidad del servicio

1.1 Recursos Humanos: es el departamento encargado de realizar la captacion,

reclutamiento y adiestramiento del personal, estd a cargo de la licenciada en

Relaciones Industriales, quien observa, analiza y estudia las caracteristicas,

cualidades y destrezas de las personas que ingresan a la empresa DGT Digitalarm.

1.2 Administracion: para la empresa DGT Digitalarm, el departamento de

administracion y contabilidad es muy importante, porque en el mismo se llevan a

cabo las relaciones contables, pagos a proveedores, pagos de némina del personal y
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demas aspectos econdmicos y financieros de la empresa de seguridad electrdnica.
Igualmente es el departamento que se encarga de establecer conjuntamente con la
direccion, RRHH y mercadeo las bonificaciones e incentivos de la fuerza de venta.
1.3 Servicio Técnico: por laborar con equipos de seguridad electrénica de ultima
tecnologia, la empresa DGT Digitalarm ofrece a sus clientes un equipo especializado
en servicio técnico y apoyo. Este equipo estd conformado por un coordinador de
servicio técnico y cuatro (4) técnicos con especialidad en telecomunicaciones y
electronica, con el proposito de brindar calidad de servicio y atencion a sus clientes.
1.4 Monitoreo y Reaccion: ante la necesidad de brindar prontitud y respuesta a sus
clientes en materia de seguridad y bienestar para sus inmuebles y muebles, la empresa
DGT Digitalarm ofrece el equipo de monitoreo y reaccion, el cual cuenta con una sala
con equipos de ultima tecnologia para monitorear y cuatro motorizados de reaccion
inmediata a la hora de cometerse un robo, hurto o emergencia. Se debe sefialar que
este equipo labora de lunes a lunes, las 24 horas del dia, los 365 dias del afio para

resguardar la integridad e inmuebles de sus clientes.

Marketing Directo

Aunque el termino marketing fue acufiado a principio del siglo XX, su
definicion, contenido y ambito de aplicacion han sufrido un continuo debate que ha
provocado cambios sustanciales en su concepcion, asi lo aseguran Talaya y otros
(2008). A la fecha el marketing es definido por Marketing Definitions. A Glossary of
Marketing Terms (1960) como:

El resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo de
bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario. Se
observa una profunda discusion sobre el contenidoy ambito de aplicacion
de esta disciplina, motivado por lo reducido de la concepcion expuesta.

Es decir, marketing se reduce al area econdmico-empresarial, obviando su

aplicacion al campo de las organizaciones no lucrativas, y a los flujos de bienes y
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servicios, olvidando otros tipos de intercambios. Ademaés la funcion primordial que
cumple el marketing es entendida como el “resultado de las actividades y por lo tanto

de unas decisiones que en gque no ha participado” (p. 6).

Cuadro 1

Etapas en el desarrollo del marketing

(1) Etapa previa de precedentes de

marketing, anteriores al siglo
XX

Etapa de surgimiento de 1900 a
1920

Etapa de la identificacion de
funciones de marketing de 1921
a 1945

Etapa de formacion y
consolidacion de 1946 a 1960

Etapa de revision conceptual de
1961 a 1970

Etapa de debate sobre el
concepto ampliado de
marketing de 1971 a 1980

Etapa de consolidacion y
ampliacién del concepto
de 1980 a 1990

Aportes y caracteristicas mas resaltantes

Revolucion industrial

Existen importantes precedentes en la Era de la Produccion
Divisidn del trabajo

Desarrollo del comercio

Aparecen en EEUU los primeros institutos de investigacion de
mercados

Se identifican funciones empresariales distintas a la produccion
Se utiliza el termino marketing por primera vez en la
universidad de Wisconsin

Surgen las primeras asociaciones profesionales de marketing
A.C Nielsen crea y desarrolla los indices de detallistas de
alimentacion

Se desarrolla un interés en determinar las funciones del
marketing

Se establece la diferenciacion de productos segun la politica de
la empresa

Aparecen diversas aportaciones funcionales no coincidentes

Se sintetizan las actividades del marketing

El marketing se introduce en el campo de los bienes
industriales

Se publica la obra McCarthy que desarrolla las conocidas
“cuatro p” del marketing

Se desarrollan esfuerzos por crear una teoria del marketing
Aparece el paradigma funcionalista

La AMA define el marketing como el resultado de las
actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y
servicios desde el productor al consumidor a usuario

Se desarrolla una orientacion de marketing mas directa y hacia
la empresa

Kotler y Levy publican un articulo que marcara el futuro del
marketing al ampliar su &mbito de actuacion fuera del alcance
empresarial

Discusion generalizada entorno al concepto de marketing
Polémicas sobre la conveniencia de aplicar el marketing fuera
de las empresas

Se introducen conceptos y técnicas en el sector social

La mayoria de la comunidad cientifica pronto apoy6 ampliar el
concepto de marketing basado en un debate entre diversos
autores.

Desarrollo de cuestiones y principios de la disciplina

Todos los problemas, resultados, modelos, teorias de marketing
se clasifican en funcion de tres categorias, sector lucrativo, no
lucrativo, nivel de agregacion micro y macro y analisis positivo
y normativo
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Cuadro 1 (cont.)

Aportes y caracterfsticas mas resaltantes

e Objeciones al concepto ampliamente asumido de marketing

(8) Etapa de revision década e Aportaciones sobre el concepto o elemento central; “necesidad,
de 1990°, comportamiento, equilibrio, relaciones, informacion y control”

e Se asiste a la competencia entre redes. El éxito de las

organizaciones depende del éxito de la red que dispongan.

e La orientacion al mercado se establece como linea de

Etapa de orientacion al investigacion prioritaria

mercado, marketing, e Se afianza con fuerza el paradigma de marketing relacional

telemarketing, CRM, y e Se desarrolla mejores formas de comercializar a través del

e-commerce telemarketing

e Se multiplican el comercio electrénico

Nota. Tomado de Talaya, Garcia, Narros, Olarte, Reinares y Saco (2008)

Baséandose en la terminologia reflejada en el parrafo anterior, y en el presente
estudio, se presentaseguidamente un concepto de marketing directo, planteado por

Talaya y otros (2008), el cual es el que se empleara directamente en este estudio:

Este consiste en las conexiones directas con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y
de cultivar relaciones duraderas con los clientes. Ademaés lo definen como
un sistema de comercializacion que utiliza uno o méas medios de
comunicacion y distribucion directa para establecer conexiones uno a uno
con clientes individuales que han sido cuidadosamente seleccionados, a
fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas
con ellos. ElI marketing directo es la comunicacion a través de
determinados medios que introduce la posibilidad de suscitar una
reaccion. ElI marketing directo tiene dos objetivos: Ganar clientes y
fomentar la fidelidad de los mismos. (p. 65)

Luego del parrafo anterior se dice que el objetivo de la fidelidad de los clientes
puede estar dirigido a que repitan la compra o a mantener la adquisicion permanente
de un producto. “También aquellas organizaciones cuyo objetivo primordial no es la
venta de productos, desarrollan el marketing directo: para ganar Socios,
patrocinadores y para la informacion y formacion de opinion” (p.65).

Ante esta circunstancia, el marketing directo puede ser dirigido a cualquier
sector o industria, siempre y cuando seaaplicado bajo una estrategia planificada y con

buenas bases. Se debe resefiar que en el presente trabajo investigativo se aplicara el
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marketing directo, el cual fue definido en parrafos anteriores, sin embargo, Bacon

(1996) agrega que:

Marketing directo permite evaluar los resultados. Es un tipo de publicidad
que resulta facil de justificar y analizar. Es ideal para las pequefias
empresas. No solo es mensurable sino que se puede adaptar al
presupuesto y a objetivos cambiantes. Originalmente marketing directo
aludia a ventas directas, como los pedidos por teléfono o correo, pero hoy
el término se utiliza para alcanzar muchas metas del marketing. El
marketing directo brinda muchas opciones. (p. 27)

Por consiguiente, la principal estrategia comunicacional para este estudio de
investigacion es el marketing directo, desde todos sus puntos de vistas y para los
diferentes sectores de la region y poblacion a estudiar, utilizando como herramienta
tecnoldgica el telemarketing con speech basados en la realidad y en la buena

formacion del personal de la referida empresa.

Telemarketing

Segun Bacon (1996), el telemarketing es un medio que los empresarios suelen
odiar, pero es muy efectivo y lo utilizan muchisimo. No obstante, Alvarez
(2005)asegura que “el desarrollo de las tecnologias de la informacion ha cambiado
los patrones de la comunicacion. La red ha permitido que la comunicacion rebase
barreras econdmicas y culturales” (p. 4). El autor indica, ademas, que la ventaja de las
TIC (Tecnologias de la Informacién y Comunicacion), frente a los medios de
comunicacion tradicionales, es “poder emitir y recibir mensajes de forma instantanea,
rapida y masiva” (p. 5). (Ver Cuadro 2)

De este modo, esta revolucion en la comunicacion genera nuevas formas de
relacionarse y satisfacer las necesidades y deseos de los clientes o consumidores. “El
telemarketing se refiere a una manera de marketing directo, asociado a los elementos
de la telecomunicacion” (p. 5). Asimismo, el autor refleja que la técnica utilizada en

este tipo de marketing se basa en el contacto del vendedor, ejecutivo o director con el
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cliente a través del teléfono, “también se utiliza esta técnica para el estudio de
investigacion de mercado, con el fin de sondear la aceptacion o el rechazo de un

determinado producto, marca o producto” (p. 6).

Cuadro 2
Ventajas y desventajas del telemarketing

Ventajas Desventajas

Es la Unica herramienta de
marketing que permite
establecer una Se hace determinante para
Adaptabilidad conversacion entre la S [l (o]a o BHETa Y esta técnica la seleccion del
empresa y consumidor, publico al cual se desea
sobre todo si se refiere al dirigir, ya que no se puede
uso del teléfono. Permite determinado abarcar una muestra tan
escuchar las necesidades amplia de consumidores
del cliente y a partir de ahi
ofrecer el producto que
mas se adecua.

publico

Tras una campafia de La eficacia se puede del
telemarketing se pueden telemarketing se ve muy
Obtencion de analizar facilmente los distancia disminuida cuando se
resultados obtenidos, ya utiliza como Unica técnica

Existe

seal linles que es muy facil comparar szl erie de marketing y de
el nimero de actuaciones emisor y comunicacion, ya que
realizadas con el nimero existe distancia entre
de productos vendidos e emisor del mensaje y
receptor.
La mayoria de las acciones
del marketing tradicional
requieren una planificacion La interaccion mantenida
S EREREEGRY  mas precisa para su puesta | =Se=Eepl\=Re[288  entre empresa y cliente, de
en funcionamiento. En el manera virtual, no es tan

vinculacion .
vinculante como de la

caso del telemarketing, las
acciones se van llevando a manera presencial
cabo segln las demandas

del cliente.

Nota. Tomado de Alvarez (2005)

Vale acotar que quizas sea ésta la caracteristica més criticada del telemarketing
a través del teléfono; por este motivo, podria considerarse una técnica algo agresiva,
ya que se realizan llamadas a personas o clientes que muchas veces no estan

interesados en el producto o servicio. “Esto ha hecho que se dicten pardmetros,
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manuales o cédigos conductuales y estandares de calidad y atencion para contestar o
[lamar a un cliente via telefonica” (p. 6).

En definitiva, en un mundo como el de hoy, la presencia de las TIC es cada
vez mayor en todos los &mbitos. “El telemarketing para de ser aquel método de venta
por teléfono a lo que es hoy, un método centrado fundamentalmente en la

comercializacion a través de redes” (p.7).

Comunicacion

La comunicacién es un aspecto elemental, y segin Alsina (2001),la

comunicacion en el area de marketing puede ser considerada como un medio para:

Motivar, persuadir, convencer, comprometer ideas, facilitar procesos,
armonizar puntos de vista. ES un medio para alcanzar objetivos
claramente planteados, es un intercambio de valores, un intercambio
racional y emocional, verbal y no verbal, un intercambio de silencios,
palabras, gestos, intereses y compromisos. (p. 19)

Tal y como estan planteada la definicion citada, la comunicacion, abarca, no
solamente el desarrollo de mensajes formales o informales, escritos y/o hablados sino
ademas, incluye aspectos de la organizacion tales como: simbolos, comportamientos
0 acciones, valores; los cuales, segun el autor referido en el parrafo anterior, deben
ser dirigidos a través de una estrategia integral de comunicacion, para crear entre los
grupos de interés el conocimiento deseado por las organizaciones, en funcion de
alcanzar los objetivos estratégicos organizacionales, planteados en la mision. Para
Kotler y Armstrong (2001):

Para producir el conocimiento deseado por las organizaciones entre sus
diferentes sectores de interés, éstas se valen de un conjunto de medios o
instrumentos de comunicacién de mercadotecnia, denominada mezcla
promocional o mezcla de comunicaciones de marketing, las cuales
consisten en una combinacion especifica de instrumentos de publicidad,
venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas, que la
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organizacion utiliza para lograr sus objetivos de comunicacion y de
mercadotecnia. (p. 461)

De acuerdo a lo expuesto por Kotler y Armstrong (2001) en la cita anterior, los
instrumentos tienen caracteristicas particulares y, ain cuando son muy diferentes, son
complementarios y deben combinarse de manera adecuada. A traves de estos medios
se suministra informacion, se atiende a los clientes y se proporciona ayuda a la
comunidad.

Ademaés de estos instrumentos, se sefiala como elemento adicional a la mezcla
de promocion los medios de comunicacion directos o marketing directo, tales como,
los salones, ferias y exposiciones, la publicidad postal (mailing), el tele-marketing, la
venta por catalogo (VPC), la venta en reuniones y el patrocinio. (Lambin, 1995)

Es de acotar que como consecuencia del crecimiento del sector tecnolégico, es
cada vez mayor el numero de instrumentos y de medios de comunicacion; por lo que
las organizaciones, deben ser muy selectivas a la hora de elegir los elementos
promocionales para comunicar sus mensajes y llegar a los mercados meta. Aunado a
esto, se suma la famosa férmula de Harold Lasswell, -que incluye las preguntas:
Quién dice Qué a Quién en Qué Canal y con Que Efecto- también se inscribe en el
paradigma positivista.Hoy en dia, desde los planteamientos de Laswell
conjuntamente con las estrategias comunicacionales, se puede inferir las principales
direcciones de todo andlisis de la comunicacion, como un proceso que comprende

ciertos elementos que hacen de la comunicacion un proceso con diversos aspectos:

Cuadro 3

Férmula de H.D Laswell

¢Quién? Analisis de los objetivos de la estrategia

¢Qué? Analisis de las formas y los contenidos de los mensajes comunicativos
¢Por qué canal? La planificacion de los medios a utilizar

¢A quién? Analisis del publico objetivo

¢Efecto? Evaluacion de los resultados obtenidos

Nota.Tomado de la Enciclopedia Universal llustrada: Europea-Americana (1939)
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Con respecto al Cuadro 3, lo referido en la Enciclopedia Universal llustrada:
Europea-Americana, (1939)asume que el proceso de comunicacion en las sociedades
realiza tres funciones:

1. Vigilancia del entorno, relevando amenazas y oportunidades que afecten a

la posicion de valor de la comunidad y de las partes que la componen.

2. Correlacién de los componentes de la sociedad en cuanto a dar respuestas

al entorno

3. Transmision de la herencia social.

Para Baez (2000), al analizar la eficacia de la comunicacion, en cualquier
contexto, hay que tener en consideracion los valores y los intereses que estan en

juego, asi como la identidad del grupo cuya posicién se estd examinando.

Proceso de Comunicacion

De acuerdo al grafico planteado por Paz (2004) los elementos o factores de la
comunicacion humana son: emisor o codificador, mensaje, receptor o decodificador,
canal, y la retroalimentacion o feed-back y los define de la siguiente manera:

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

eReceptor o decodificador: es el punto persona u organizacion, al que se
destina el mensaje, realiza un proceso inverso al del emisor ya que en él esta el
descifrar e interpretar lo que el emisor quiere dar a conocer. Existen dos tipos
de receptor, el pasivo que es el que solo recibe el mensaje, y el receptor activo
0 perceptor ya que es la persona que no sélo recibe el mensaje sino que lo
percibe y lo almacena. El mensaje es recibido tal como el emisor quiso decir,
en este tipo de receptor se realiza el feedback o retroalimentacion.

eMensaje: es el contenido de la informacion, el conjunto de ideas,

sentimientos, acontecimientos expresados por el emisor y que desea trasmitir al
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receptor para que sean captados de la manera que desea el emisor. ElI mensaje

es la informacion.

FEED-BACK
MENSAJE

EMISOR RECEPTOR

Gréfico 2. Proceso de Comunicacién. Tomado de Paz (2004)

eCanal: es el medio a través del cual se transmite la informacion-
comunicacion, estableciendo una conexidn entre el emisor y el receptor. Mejor
conocido como el soporte material o espacial por el que circula el mensaje.

¢ Retroalimentacion o feedback: es la condicién necesaria para la interactividad
del proceso comunicativo, siempre y cuando se reciba una respuesta actitud o
conducta, sea deseada o no. Logrando la interaccion entre el emisor y el
receptor. Puede ser positiva, cuando fomenta la comunicacion o negativa,
cuando se busca cambiar el tema o terminar la comunicacion. Si no hay
realimentacion, entonces solo hay informacién mas no comunicacion.

Caracteristicas de una Comunicacion Efectiva

Paz (2004)indica que para conseguir una comunicacion efectiva y excelente se
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deben tener en cuenta una serie de factores y caracteristicas para que el mensaje que

se quiera transmitir sea eficaz, ente los que destacan:
eClaridad: los mensajes deben ser claros, fécilmente decodificados e
inequivocos.
e Precision: la informacion transmitida en el mensaje debe ser precisa y
completa.
e Objetividad: la informacién transmitida por el emisor debe ser veraz,
auténtica, lo mas imparcial posible, es decir, objetiva.
e Oportuno: el mensaje debe transmitirse en el momento preciso, es decir,
aquel en el cual surge el efecto adecuado para el fin que se desea conseguir.
e Interesante: el mensaje ha de ser atractivo para el Receptor consiguiendo de
esta manera una mayor motivacion e implicacion del mismo.
e Flexibilidad: es una caracteristica a través de la cual el personal demuestra
sensibilidad a condiciones cambiantes, y puede ser capaz de adaptarse a
situaciones inesperadas. La flexibilidad es una ventaja en la comunicacion. En
algunas ocasiones, aunque queramos comunicar un mensaje a otra persona o a
un grupo, nos damos cuenta de que existen circunstancias poco usuales y que
no es el mejor momento para dar un mensaje.
eEmpatia: es saber ponerse en el lugar de los demas, es tan esencial para
relacionarnos, que el carecer de ella nos aleja y nos incomunica con los demas,
hay que ponerse en el lugar de los demaés, sino sabes, estas a tiempo de
aprenderlo. Ponerse en el lugar de los demas no es lo que harias tu en el caso
de que pasases por las circunstancias de esa persona, tener empatia es
comprender que cada persona piensa y siente de una determinada manera y que
las circunstancias no hacen que la persona sienta asi, sino su forma de afrontar
la vida.
e Receptividad: es el talento para recibir estimulos y una inclinacion para captar
mensajes, respuestas. La receptividad es un componente importante en el

proceso de la comunicacion. La receptividad es condicion interna, personal,
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que les permite ser sensibles a ciertos rastros de la comunicacién que les llegan

en el curso de sus actividades diarias.

e Aprender a escuchar: escucharse a uno mismo. Resistir las distracciones

tanto externas (tv, movil.) como internas (lo que pensamos, lo que nos

preocupa.). Intente captar el contenido del mensaje verbal y retenga

internamente los puntos importantes.

Paz (2004), refiere que no todos los seres humanos son excelentes
comunicadores y tampoco siguen los procesos establecidos. “Pero con ciertos puntos
claves y con el interés que le pongan a las situaciones de comunicacion se puede

realizar estos procesos efectivamente” (p. 19).

Tipos de Comunicacion

Segun Béez (2000), en sentido figurado, la comunicacion puede clasificarse
como infectiva o efectiva, enfocada o no enfocada, objetiva o subjetiva, informativa
o dogmatica, enrevesada o directa y bien o mal expresada, “sin embargo para fines
que interesan en la investigacion en curso se refiere a la comunicacién interpersonal
y la intrapersonal, la comunicacion no verbal y la verbal” (p. 3).

e Comunicacion No Verbal:es una forma de comunicacion humana; que
demuestra que, aparte del lenguaje, existen muchos otros signos que pueden ser
utilizados para transmitir mensajes con eficacia. Diariamente, al momento de
comunicarse se hace de signos no verbales, éstos cumple una funcion particular
de: comunicar un cierto numero de cosas congruentes con el contenido de
nuestro mensaje, mediante gestos, mimicas, entre otros.

Béez (2000) sefiala algunas manifestaciones no verbales que suelen ser
utilizadas diariamente, como los gestos, el rostro, la mirada, la apariencia personal, y
las conductas inconscientes. “La comunicacion no verbal actua como esfuerzo para
la comunicacion verbal, es muy usada por todos los seres humanos, y muchas veces

ésta se manifiesta independientemente” (p. 20).
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e Comunicacion Verbal:la autora sefialada alega que los humanos son seres
sociales por naturaleza por tanto, tienen la necesidad de relacionarse con los
demas. Asi, “la comunicacién cara a cara es la que ofrece la ventaja de
encontrar una respuesta a lo que se necesita; requiriéndose dos 0 mas personas

que se encuentren fisicamente cerca, no importa si es en un lugar abierto o

cerrado” (p. 21).

En conclusion, desde el aspecto comunicacional se estad seguro, de que todos
los seres humanos hacen uso de los dos tipos de comunicacion humana, sea en menos
0 mayor porcentaje. Especificamente, la comunicacion verbal, la cual es la que se
aplica en este proyecto investigativo pues utiliza como soporte al lenguaje;
abarcando también a la palabra y a la escritura. El trabajo de investigacion tiene una
gran importancia para un buen entendimiento de lo que es la comunicacion y los
elementos de esta. Expresa de una forma sencilla y clara lo que se hace en el dia a
dia, como lo es comunicarse y muchas veces las personas o las organizaciones no
saben con claridad los elementos y los pasos a seguir para tener una comunicacién

efectiva.

Comunicacion Organizacional

Dentro del aspecto comunicacional que debe abordar la presente
investigacion es, comunicacion organizacional, puesto a que las organizaciones de
éxito son aquellas que le dan la verdadera importancia a las comunicaciones y la
informacién, ya que ellas han comprendido que éstas contribuyen en gran parte a
mejorar el ambiente comunicativo y el clima laboral. Para Guzman (2006)
“dinamizador y animador de las acciones individuales y colectivas procurando la
integracion de esfuerzos y el fortalecimiento de la institucion. Por esto, los las
organizaciones garantizan su conocimiento e identificacion con la empresa, debido a
que ellos se sienten tenidos en cuenta para el desarrollo de las metas de la

organizacion” (p.53).
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La comunicacion organizacional se entiende, como un conjunto de
técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la
organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y
conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello
con el fin de que ésta Ultima cumpla mejor y més rapido los objetivos. (p.
53)

Teniendo en cuenta la conceptualizacion de comunicacion organizacional,
ingresa a la escena de la presente investigacion un nuevo aspecto de estudio como lo
es la comunicacion externa, la cual para Guzman (2006) “surge de la misma
necesidad de interrelacionarse con otros publicos externos a la organizacion sin la

cual su funcién productiva no se podria desarrollar” (p. 54).

Comunicacion Interna

Por su parte Jiménez (1998), la comunicacion interna es la que va dirigida al
cliente interno, es decir, al empleado. “Nace como respuesta a las nuevas necesidades
de las compafiias de motivar a su equipo humano y retener a los mejores en un
entorno empresarial donde el cambio es cada vez mas rapido” (p. 6). Segun el autor,
“es un error pensar que la comunicacién interna es un lujo y algo exclusivo de las
grandes empresas y maxime en la etapa que se esta atravesando a escala mundial,
que viene marcada por unos resultados un tanto inciertos a todos los niveles” (p. 10).

Muchas empresas ignoran que para ser competitivas y enfrentarse con éxito al
cambio al que las empuja inexorablemente el mercado, han de saber motivar a su
equipo humano, retener a los mejores, inculcarles una verdadera cultura corporativa
para que se sientan identificados y sean fieles a la organizacion. “Y es precisamente
aqui donde la comunicacion interna se convierte en una herramienta estratégica clave
para dar respuesta a esas necesidades y potenciar el sentimiento de pertenencia de los
empleados a la compafiia” (p. 10).

Para aumentar la eficacia del equipo humano, verdadero artifice de los

resultados el autor resefia que, ha de sentirse a gusto e integrado dentro de su
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organizacion y esto sélo es posible si, “los trabajadores estan informados, conocen
los diferentes entramados de la compafiia, su misién, su filosofia, sus valores, su
estrategia, se sienten parte de ella y, por consiguiente, estan dispuestos a dar todo de
si mismos” (p. 11).

Por ello el autor explica que se deben, transmitir mensajes corporativos,
informar sobre lo que ocurre dentro de la empresa, motivar y establecer una linea de
comunicacion eficaz entre los empleados, la direccion y los diferentes departamentos

de la empresa son algunos de los objetivos que persigue la comunicacion interna.

Se debe recordar que el dialogo entre la direccion y los trabajadores ha de
ser constante. El feed back es fundamental en este tipo de comunicacion.
Y decimos esto porque todavia existen compafias que confunden la
comunicacion con la informacién. La diferencia estd muy clara: mientras
que esta ultima consiste en la simple transmision de mensajes, para que
exista comunicacion se necesita una respuesta por parte del receptor. (p.
12)

Jiménez (1998) acota que existe una interrogante inevitable, “;como se puede
implementar con éxito una politica de comunicacion interna?” (p. 12).A este
cuestionamiento responde que existen:

e Manuales corporativos.

e Convenciones anuales.

e Revista interna o boletines.

¢ Nuevas tecnologias.

Por tanto, Jiménez (1998) asegura que no se debe comenzar a construir la casa
por el tejado y que se haga que la comunicacion interna deje de ser la asignatura
pendiente de la empresa, “ya que constituye una herramienta clave para alcanzar los
objetivos estratégicos. Ademas, ayuda a crear ambiente de empresa, contribuye a
evitar el rumor, propiciando un clima de confianza y motivacion, y hace que la

empresa sea mas competitiva y rentable” (p. 13).
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Ambiente Laboral

Segun Alcala (2005), el ambiente laboral es:

El clima humano en el que se desarrollan su actividad los trabajadores de
una organizacién o las caracteristicas del ambiente de trabajo que
perciben los empleados y que influyen en su conducta. Se dice que existe
un buen ambiente laboral cuando la persona trabaja en un entorno
favorable y por tanto puede aportar sus conocimientos y habilidades. Al
contrario, puede ocurrir que un trabajador este insatisfecho por carencias
en el trabajo. (p. 77)

El autor exclama que un trabajador puede estar satisfecho con algunas facetas
de su trabajo e insatisfecho con otras, por lo que es importante determinar si existe
satisfaccion completa o incompleta (p. 78). El analisis del clima laboral permite:

¢ Descubrir demandas legitimas de los empleados.

e Aclarar problemas que surgen muchas veces por malentendidos o falta de

informacion.

e Percibir de forma directa y clara la opinion de los empleados.

e Quitarse el temor ante la opinion de los empleados y utilizar la informacion

de forma positiva y constructivamente.

Actitudes y Comportamiento laboral

De acuerdo a Rodriguez, Diaz, Fuerte, Martin, Montalban, Sanchez y Zarco
(2004), “el estudio sobre las actitudes hacia el trabajo y la organizacion es uno de los

temas centrales de la empresa” (p. 133).

Las actitudes determinan en gran medida la percepcion de los
trabajadores hacia su entorno. Su estudio y conocimiento es una tarea
bastante compleja. Sin embargo, su analisis y comprension es necesario,
ya que influyen en el comportamiento con el cliente (p.134).
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Los autores citados alegan que, en general, se considera que las actitudes estan
integradas por tres componentes esenciales:

e Componente afectivo (lo que siente) sentimientos, observacion y aprendizaje

constante

e Componente cognitivo (lo que piensa) creencias, impresiones y percepciones.

e Componente conductual (lo que hace) predisposiciébn a comportarse de

determinada manera.

Asimismo los autores reflejan que las actitudes se forman, en parte, por los
factores sociales. “Par su genesis se toma en consideracion las informaciones que las
personas del entorno con un cierto poder social o de referente para ellos le trasmiten”
(p. 134). “Fundamentan, las actitudes se miden en un nivel muy general, mientras
que el comportamiento se refiere a hechos y situaciones concretas” (p. 135).

Rodriguez, Diaz, Fuerte, Martin, y otros (2004), expresan que “las actitudes
no determinan de manera Unica el comportamiento del empleado o trabajador, sino
que éste se verd afectado por las circunstancias de su entorno o clima laboral” (p.
135). Por otra parte sefialan que “generalmente, un solo comportamiento esta
asociado a varias actitudes, por lo que se deberia conocer todas las actitudes para

poder predecir el comportamiento del empleado” (p.135).

Comunicacion Externa

La comunicacion externa de acuerdo a Guzman (2006) esta dividida
principalmente en dos categorias, comunicacion comercial y publica (Ver Grafico 3).
Ahora conociendo el diagrama de comunicacion externa, se debe presentar una
definicion o termino conceptual que se amolde con el contexto que aca se esta
presentando. Para Kreps (1995) la comunicacion externa en las organizaciones
implica “dar y recibir informacion entre las organizaciones y sus entornos relevantes,
los clientes” (p. 254). Asevera que el entorno es el que conforma todos los factores
externos a la organizacion y las organizaciones y sus entornos estan conectados por

flujos de mensajes que proporciona a cada uno informacion relevante (p. 254).
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Gréfico 3. Estructura de la Comunicacion Externa. Tomado de Guzman (2006)

Asimismo Kreps (op. cit.) indica que la comunicacion externa, “se utiliza para
proporcionar informacién persuasiva a los representantes del entorno acerca de las
actividades, productos o servicios de la organizacion. La informacién enviada por
medio de canales externos puede utilizarse para influir sobre las actividades de los
individuos y de los grupos e el entorno relevante” (p. 300).

Bajo la premisa de Kreps (1995) se puede sefialar que las organizaciones
intercambian informacion constante con su entorno relevante, los clientes. En este
caso, el entorno relevante son los clientes de la organizacion que utilizan los
servicios. Las nuevas tendencias indican que existen nuevas formas de comunicacion
externas que a simple vista se definen como unidades operativas o de gestion pero

gue son de vital importancia para cualquier organizacion.




A continuacién se hace mencion a algunas estructuras que componen un canal
de comunicacion externa dentro de las organizaciones, segun Kreps (op. cit.)

e Call Center

e Infomovil

¢ Oficina Comercial Virtual:

e Telemarketing

Vale acotar que la aplicacion de estas nuevas tendencias de la comunicacion
externa y su expansion depende de la una pronta decision de los directivos de las
organizaciones pues se debe recordar que se estda en un mundo globalizado y
competitivo donde segun el citado autor “las fronteras se quebraron y las empresas
luchan por cubrir cada segmento de los continentes y quienes no apliquen la
creatividad en llegar y fidelizar a sus clientes no subsistira para avizorar los cambios
que se aproximan” (p. 256).

En cuanto a la clasificacion de la comunicacion externa, la misma se clasifica
en comunicacion comercial, la cual Guzman (2006) se refiere a la que comprende
las relaciones comunicativas que debe establecer con el cliente, los proveedores, los
competidores y los medios de comunicacion, “de alli las actividades publicitarias, a
través de los lenguajes y formatos de los medios de comunicacion. A su vez,
establece una agenda estratégica para la difusion de los mensajes en los diferentes
formatos informativos o de entretenimiento” (p. 55).

Con respecto a la comunicacion publica, la autora agrega, que en las
organizaciones se establece por las relaciones de obligatoriedad con el gobierno
politico de los estados, como por ejemplo, el pago de impuestos, las disposiciones

técnicas legales, el régimen laboral, las normas ambientales, entre otros.

Estrategia

Bajo el contexto que se trae durante gran parte de las Bases Tedricas, se debe
definir estrategia y de acuerdo a la Enciclopedia Universal llustrada: Europea-

Americana, (1939) la palabra Estrategia, encuentra sus origenes etimologicos en la
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Grecia antigua donde a los generales o jefes militares se les denominaba Stratgos. En
el terreno empresarial, la estrategia consiste “en el proceso de toma de decisiones
sobre el futuro de la empresa y la puesta en practica de dichas decisiones” (p. 260).

Bravo (1998) supone que pese a la etimologia de la palabra estrategia:

Es la menos militar de las artes de la guerra. Es una construccion racional
y consciente de modelos de intervencion (disefio) elaborada fuera del
campo de batalla (el mercado competitivo), pero tomando en
consideracién todos los factores que pueden condicionar el éxito de la
actuacion. (p.125)

No obstante, Bravo (1998) resefia que estrategia es “una declaracion en la que
una vez definido el objetivo que se pretende alcanzar, establece, con total precision,
qué se pretende alcanzar y como se va a lograr” (p. 18). Igualmente sefiala que la
elaboracion de la estrategia constituye el desarrollo y desglose del como, aunque
usualmente y para fines practicos en su estructuraciéon se incluye, como punto de

partida, el qué se pretende lograr.

Cuadro 4

Elementos claves que debe incluir una estrategia
. ________________________________________________________________________________________________________________________________|

1. Objetivos y metas

2. Actividades y acciones que deberan realizarse para alcanzar objetivos

3. Recursos que se necesitaran para implantar las actividades y acciones (personas,
recursos econdmicos, factores fisicos, factores de gestion)

4. Mecanismos que permitiran controlar la implantacion de las actividades y acciones
. _____________________________________________________________________________________________________________________________|

Nota. Tomado de Bravo(1998)
Ciclo Estratégico

Segun Francés (2006), “la definicion de estrategias es parte de un proceso de

caréacter ciclico” (p. 25), conformado por dos ciclos tales como:
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e Ciclo informal: es aquel que puede ser empleado por un individuo para el
cumplimiento de un objetivo, sin que éste sea expresado de manera
estructurada y sin tener un limite de tiempo en especifico. (ver Gréfico 4)

OBJETIVOS
P !N
EVALUACION ESTRATEGIA
N 4 it
EJECUCION
b |

Grafico 4.Ciclo Estratégico Informal. Tomado de Francés (2006), p. 27

¢ Ciclo formal: es el que se expresa a través de escritos de una forma clara y
coherente, en donde se especifican las acciones, responsabilidades y recursos
que posteriormente tendran un seguimiento mediante un control de ejecucion.
En el ciclo estratégico formal se define el papel y las responsabilidades que
debe desempefiar cada individuo que integra la organizacion para el alcance de
los objetivos. (ver Gréfico 5).

—

OBIJETIVOS

ESTRATEGIA

SEGUIMIENTO Y

PLANIFICACION

EIECUCION

Gréfico 5. Ciclo Estratégico Formal. Tomado de Francés (2006), p. 28.
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Niveles de Estrategias

Al hablar de estrategias, para Stoner y Freeman (1996), resulta de gran utilidad
la distincion de tres niveles de la misma: el nivel corporativo, el de la linea de
negocios o unidad de negocios, y el de funcionalidad (Gréafico 3).

e Estrategias a nivel corporativo: es la estrategia formulada por la alta gerencia,
con el fin de supervisar los intereses y las operaciones de corporaciones gque tengan
diversas lineas.

e Estrategias de lineas de negocios: es la estrategia formulada para alcanzar las
metas de negocios especificos.

e Estrategias a nivel funcional: es la estrategia formulada por un érea funcional
especifica como un esfuerzo para llevar a efecto la estrategia de la unidad de

negocios.

Tipos de Estrategias

Segun Fred (2003), los tipos de estrategias son:

e Estrategias de integracion: son aquellas que buscan controlar o adquirir el
dominio de los distribuidores, de los proveedores o de la competencia.

e Estrategias intensivas: son aquellas que requieren un esfuerzo intenso para
mejorar la posicion competitiva de la empresa con los productos existentes,
mediante la penetracion en el mercado, el desarrollo del mercado y el
desarrollo del producto.

eEstrategias defensivas: éstas se dan en los mercados competitivos y
globalizados,donde todas las compafiias estan sujetas a sufrir ataques de sus

competidores.
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Estrategia Comunicacional

Vale acotar que la estrategia comunicacional entra dentro de los parametros y
directrices la estrategias intensivas y estd segun Garcia (1998) afirma que no existe
una definicion absoluta o una técnica absoluta eficaz, “existen infinidades de ellas,
tantas como sea capaz de concebir un pensamiento inteligente en correspondencia
con la situacion comunicacional concreta de una empresa determinada” (p. 125). Este
autor sefiala que existen principios fundamentales para definir una estrategia

comunicacional.

Definir una estrategia comunicacional supone dos capacidades: la de
traducir visual y graficamente la percepcion y juicio valorativo de las
conductas de tarea y de relacion de los publicos y de aplicar
analogicamente a esa representacion los principios basicos de la estrategia
militar. (p. 126)

Describe, ademas, que toda estrategia comunicacional incluye la necesidad de
definir con precision:

e La base de operaciones: definicién de escenarios comunicacionales paralelos,
perpendiculares o superpuestos, oblicuos o directos, circulares o envolventes,
respecto a los espacios, contextos y ambientes habituales en la comunicacién
empleado-cliente.

e La linea de defensa: definicion del tipo de actuacion en espacios y ambientes,
que ofreceran mayor resistencia al plan comunicacional.

e La posible linea de retirada: definicion de como actuar ante la aparicion de
dificultades previsiblemente insuperables.

Vale acotar, que ademas, la mejor operacion estratégica es aerodinamica, es
decir, se debe aprovechar las condiciones comunicacionales que beneficien al
empleado y al cliente con el propdésito de lograr el objetivo, vender o captar. Es
preciso por consiguiente disponer de un diagnostico correcto de la situacion

comunicacional antes de realizar una determinada estrategia.
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En definitiva y luego de conceptualizar términos, las estrategias
comunicacionales, o también denominada comunicacién institucional, es la forma
mas innovadora de comunicacion. La Enciclopedia Universal llustrada: Europea-
Americana, (1939), refiere que, es una serie de modos y actividades comunicativas
que realizan las instituciones sobre ciertos publicos elegidos y concretos, con unos
mensajes que deben tener la mayor difusion posible.

Es asi, que surge la nueva modalidad de hacer comunicacion basada en la
estrategia, por la cual unos emisores de la organizacion, promueven unos mensajes
sobre ellos mismos, que tienen objetivos especificos, y que se diferencias de la

comunicacion publicitaria tradicional.

Servicio al Cliente

Desde siempre ha sido importante el servicio que se ofrece a los clientes. Las
entregas rapidas y oportunas y la atencion comprensiva de los reclamos, proporcionan
mercadotécnicamente hablando ventajas a las empresas que tienen productos iguales
0 servicios idénticos a sus competidores.

Sin embargo, la Enciclopedia Universal llustrada: Europea-Americana(1939),
asegura que existen otras razones para pensar que hoy en dia, el servicio al cliente no
solo tiene mas importancia que nunca, sino que puede convertirse en el elemento
primordial para el éxito o el fracaso de muchas empresas.

El servicio al cliente se ha convertido en un aspecto fundamental para todas
las organizaciones. Con el transcurso del tiempo y las necesidades de competencia
del mercado, ha sido necesaria la basqueda y el desarrollo de politicas de servicio,
que encuentren el equilibrio correcto entre la satisfaccion del cliente y lo que busca la
organizacion.

Como lo describe Blanchard, Ballardy Finch (2005), indica cuatro pasos
principales para lograr construir bien una compafiia enfocada en el servicio al cliente:
fijar su vision en el objetivo correcto, tratar a sus clientes de manera correcta, tratar a

sus empleados de manera correcta y crear el estilo de liderazgo correcto.
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Para que una organizacion pueda establecer unas politicas efectivas de
servicio al cliente, el objetivo principal es lograr una buena comunicacion con los
clientes. Aqui es donde la estructura del servicio comienza a fallar. Muchas
organizaciones tienen grandes problemas a nivel interno y externo.

La mayoria de estos inconvenientes terminan afectando el resultado final del
proceso de comunicacion, el cual incide en el servicio final que se le presta al cliente.
La concepcion y el desarrollo de una comunicacion estratégica en la organizacion, es
el principio del fortalecimiento de una cultura fundamental con tres componentes:

comunicacion, servicio y calidad.

Calidad

La calidad de un producto o servicio no puede definirse facilmente, por ser una
apreciacion subjetiva; sin embargo, se puede decir, que es la percepcién que el cliente
tiene del mismo. Es una fijacion del consumidor que asume conformidad con un
producto o servicio determinado, que sélo permanece hasta el punto de necesitar
nuevas especificaciones. Para Paz (2004) la calidad es, “el nivel de excelencia que la
empresa ha escogido para lograr satisfacer a su clientela” (p. 40).

Para la nombrada autora, cada nivel de excelencia debe responder a cierto valor
que el cliente esté dispuesto a pagar, en funcién de sus deseos y necesidades. Por su
parte la Real Academia de la Lengua Espafiola conceptualiza la calidad como,
“propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una cosa que permiten apreciarla
como igual, mejor o peor que las restantes de su especie”.

Servicio

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con
el fin de que el cliente obtenga el producto en e | momento y lugar adecuado, asi
como también se asegure de su uso correcto, asegura Paz (2004). De igual manera la

autora alega que La calidad en una organizacién cuyo producto es un servicio, no
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puede medirse con pruebas de laboratorio o de resistencia. “Cuando el producto es un
servicio, son solo los trabajadores quienes los producen y su calidad depende
basicamente de su interaccion con el cliente y/o usuario” (p. 41).

Se debe recalcar que en una economia donde predominan los servicios, todas
las organizaciones lideres estan obsesionadas con la excelencia del servicio, utilizan
el servicio de diferentes formas:

¢ Para aumentar su productividad

e Para ganar la lealtad y confianza del consumidor

e Para que las experiencias positivas de los clientes sean trasmitidas de boca en

boca como parte de estrategia comunicacional externa. (Paz, 2005)

Calidad de Servicio

Una vez definidos término por término, se puede decir que el servicio no puede
estandarizar las expectativas del cliente, pues cada cliente es diferente y sus
necesidades también, es por esa razon que no se puede dictar procedimientos
inflexibles para mantener satisfechos a los clientes.

Segun Paz (2005), el enriquecimiento de un servicio superior en calidad recae
sobre todos provocando una reaccion en cadena de los que se benefician ante él;
consumidores, empleados, gerentes y accionistas, provocando el beneficio general y

por ende el bienestar de la comunidad.

Satisfaccion del Cliente

Una de las claves para asegurar una buena calidad en el servicio consiste en
satisfacer o sobrepasar las expectativas que tienen los clientes respecto a la
organizacion, determinando cual es la necesidad que el cliente espera y cuél es el
nivel de bienestar que espera que le proporcionen (Paz, 2005). En cuanto al concepto

en especifico la autora sefiala que “la satisfaccion del cliente representa la evaluacion

44



del consumidor respecto a una transaccion especifica y una experiencia de consumo”
(p. 29).

Esto, segin Paz (2004), se convierte en la actitud global hacia el servicio
recibido. A partir de la experiencia de satisfaccion con varios encuestados de servicio,
se desarrolla y se va modificando una actitud global a largo plazo sobre la calidad del
servicio recibido. De acuerdo a lo expuesto anteriormente la satisfaccion del cliente
va a ser el resultado de comparar sus expectativas con la percepcion del producto o

servicio recibido. (Grafico 6)

Tridngulo del Servicio

Albrecht y Bradford (2004), define tres caracteristicas muy importantes para
la consolidacion de un servicio en una organizacion: estrategia de servicio bien
concebida, personal que tiene contacto con el publico y sistemas amables para el

cliente.

SATISFACCION DEL CLIENTE

EXPECTACTIVA

n
v

SERVICIO RECIBIDO

RESULTADOS

DEBAJODE LO SUPERIORDE
INESPERADO L0 LO INESPERADO

l ESPERADO l

DESAGRADO AGRADO
INSATISFACCION INSATISFACCION

Graéfico 6. Satisfaccion del Cliente. Tomado de Paz (2004), p. 30.
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e Estrategia de servicio bien concebida: Se refiere al desarrollo de una sola
estrategia. Esto lleva a orientar a la gente a atender las prioridades de los
clientes en la organizacion, sin duda alguna se convierte en el mensaje
principal para el cliente Resalta la importancia de la concepcion de una
estrategia, con unos canales de comunicacion adecuados a la hora de encontrar
el camino indicado para atender al cliente.

e Personal que tiene contacto con el pablico: Esto hace referencia, a los medios
utilizados por los mandos altos de la organizacion, para lograr captar toda la
atencion del empleado en las necesidades del cliente. Es cuando el empleado
mantiene la atencion “alejado del mundo”, enterandose de las necesidades del
cliente. Esto conduce a un nivel de sensibilidad y de atencion del empleado
enfocada en el cliente.

Para lograrlo es indispensable tener una buena comunicacion entre los
empleados de un area especifica y asi mismo la identificacion de las
necesidades y la concepcion de una estrategia, la cual permita al empleado
interpretarla y luego personificarla a la hora de prestar un servicio.
eSistemas amables para el cliente: Esto se refiere a que el sistema de
prestacion un servicio sea acorde para la conveniencia del cliente y no para el
beneficio de la organizacion. Tales como instalaciones fisicas, politicas,
procedimientos y métodos y procesos de comunicacion todo este aparato esta

aqui para satisfacer sus necesidades.

Insumos /\ Insumos

Actitudes i
CONTEXTO DEL Actitudes
Valores — SERVICIO MARCO DE Valores
Creencias REFERENCIA REFE;EFCEA Creencias
Deseos ESEEREEE MOMENTO DE VERDAD EMPLEADO Deseos
Sentimientos Sentimientos
Expectativas

Expectativas

Graéfico 7. La excelencia en el servicio. Tomado de Albrecht y Bradford (2004)
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Diversos Significados de “Servicio al Cliente”

Segun la Enciclopedia Universal llustrada: Europea-Americana (1939), no se
puede asegurar con exactitud lo que deberia entenderse como servicio al cliente, sin
embargo, se puede hablar de su utilizacién en al menos cinco sentidos diferentes.
(Ver Cuadro 5)

Cuadro 5

Significados de Servicio al Cliente
|
1. Las actividades necesarias para asegurar que el producto se entregue al cliente en
su tiempo o cuantia correcta.

2. Las relaciones interpersonales de trabajo entre empleados y el cliente

3. La provision del servicios de reparacion y mantenimiento de postventa

4. El servicio prestado por el departamento de mercadeo de la empresa, que atiende
los reclamos o dudas

5. El departamento de recepcion, pedidos o ventas de la empresa, preventa.

Nota.Tomado de laEnciclopedia Universal Ilustrada: Europea-Americana (1939)

Factores que Originan un Mal Servicio

Para la Enciclopedia Universal Ilustrada: Europea-Americana, (1999):
e Ausencia de motivacion
e Mala seleccién del personal
e Falta de formacién
e Ausencia de una estructura profesional
e Mala supervision
e El trato con los clientes ademas de otras obligaciones
e Problemas de las relaciones empresariales
e La categoria
e Puestos conflictivos

e Actividades ocasionales
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En este orden de ideas, solamente se puede conocer el éxito y el triunfo de una
empresa cuando se conocen las verdaderas necesidades del cliente, por lo que se debe
examinar las actuaciones habituales del personal y analizar los factores que influyen
en ella. Si se mejora la actuacion de los empleados para con los clientes se afianzara y
se originaran cambios duraderos entre las relaciones clientes-empleado y viceversa,

situacion que generara beneficios empresariales.

Actitudes y Técnicas Orales para el Servicio al Cliente

Los clientes tienen expectativas sobre lo que significa la atencién de calidad,
esta informacion usada por la empresa puede constituir una forma de diferenciacion
con la competencia. Aquellas empresas que satisfagan mejor dichas expectativas
seran percibidas como eficientes y de mejor calidad.Para Paz (2004), las actitudes
forman parte de los pilares de la atencion al cliente y deben seguir ciertos parametros
dentro de los cuales destacan:

e Interés amistoso
e Flexibilidad

e Eficacia

e Respuesta

e Empatia

e Cordialidad

Atencion al Cliente

Segun Brown (1992) para facilitar la definicion de lo que es atencion al
cliente dice lo que no es (Ver Cuadro 6).

Luego de conocer lo que no significa atencion al cliente, el autor mencionado en

el Cuadro 6, indica que atencion al cliente “es una politica que, una vez puesta en

practica, debe sequir aplicandose” (p. 5). Asegura que debe practicarse a diario para

gue la empresa siga activa y en crecimiento.
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Algunas empresas cometen el error de pensar que este afio pueden
dedicarse a atender al cliente, lo mismo que el afio anterior se dedicaron
a reducir los costos y el afio entrante se dedicaran a exportar. Sin
embargo, este enfoque implica que a fin de afio los clientes habran dejado
de tener interés para dicha empresa y buscaran otra para suplantarla (p. 5)

Cuadro 6

Lo que no significa Atencion al Cliente

. _________________________________________________________________________________________________________________________|
1. No es efimero

2. No es una campafa que se desarrolle durante seis meses y después se suspenda

3. No equivale a ensayar la sonrisa, n a aplicar la encantadora ética académica

4. No consiste en adornar todo el establecimiento con carteles, que digan “El cliente es el
rey”

5. No es algo destinado en exclusiva al personal de primera linea

6. No se relaciona con la afirmacion, “el cliente siempre tiene la razén”

Nota. Tomado de Brown (1992)

El autor refleja que la atencidn al cliente debe estar enraizada en la cultura y en
el credo de la empresa. No es posible injertarla en un negocio como algo en lo que se
ha pensado con posterioridad. Debe y tiene que ser fundamental. “La atencion al
cliente se refiere a personas, no cosas. Consiste en hacer que encajen dos grupos de
personas, empleado y cliente. Una vez logrado el objetivo, la empresa obtendra una

ventaja competitiva” (p.5).

Manuales

Segun Morales (1998),un manual “es todo cuerpo sistematico que indique las
actividades a ser cumplidas por los miembros de las organizaciones, ya sea continua o

separadamente...” (p.121). Al respecto, Alvarez (2006) sefiala que:

Un manual es un conjunto de documento que partiendo de los objetivos
fijados y las politicas implantadas para lograrlo, sefiala la secuencia
I6gica y cronologica de una serie de actividades, traducidas a un
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procedimiento determinando, indicando quién lo realizara, qué
actividades han de desempefiarse y la justificacién de todas y cada una de
ellas, en forma tal, que constituyen un guia para el personal que ha de
realizarlas. (p.227)

De lo anterior, se debe acotar que el proposito fundamental de un manual es el
de instruir a los miembros de una organizacién y/o empresa acerca de aspectos tales
como: funciones, normas, procedimientos politicos, objetivos, manejo, operacion y
administracion entre otros aspectos.Los manuales en su calidad de instrumentos
administrativos de acuerdo Alvarez (2006) tienen por objeto:

1. Recolectar en forma ordenada, secuencial y detallada las operaciones a cargo
de la instalacion.

Uniformar y controlar el cumplimiento de las rutinas de trabajo
Determinar en forma sencilla responsabilidades

Facilitar labores de auditoria

Aumentar la eficiencia de los empleados

Ayudar en coordinacion del trabajo

N o g s~ DN

Constituir una base para el analisis posterior del trabajo y el mejoramiento
del sistemas
Ahora bien, es l6gico pensar que los manuales proporcionan muchas ventajas,

que para Alvarez (2006) resaltan los siguientes:

Mantener solidez organizacional, asegura que todos los empleados tengan
una adecuada comprension del plan general, facilita el estudio de los
problemas de la organizacion, sistematiza la iniciacion, aprobacion y
publicacion de las modificaciones necesarias en la organizacion, sirve
como guia, determina responsabilidades, evita conflictos, la informacion
sobre funciones y puestos suelen servir como base para evaluacion de
puestos, conserva un rico fondo de experiencia y sirve como guia en
adiestramiento de novatos o pasantes. (p. 67)
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Cuadro 7
Clasificacion de manuales

Por su alcance Por su contenido Por su funcion

Generales o de De historia de la empresa o
aplicacién universal institucién

Departamentales o de  EBEX{EUIrZIe o]y De produccion o
aplicacion especifica ingenieria

De puestos o de De politicas De finanzas
aplicacién individual De procedimientos Otras funciones
De contenido maltiple

De personal

Nota.Tomado deAlvarez(2006)

De igual forma, el autor antes referido, sefiala que los manuales también pueden
presentar desventajas, entre las que podrian destacar: “Muchas compafiias consideran
que son demasiado pequefias para necesitar un manual, algunos consideran que es
demasiado costoso, limitativo y laborioso elaborar un manual y existe el temor de que

pueda conducir a una estricta reglamentacion y rigidez” (p.28).

Categorias del Estudio

La presente investigacion tiene como objeto de estudio el discurso social y
parte de la premisa, empirica y tedricamente confirmada, de que éste se produce,
reproduce y porta, en indirecta relacion con sus clientes, respecto a la pre, venta, post,
atencion al cliente y servicios en la misma. Asi como la consideracién de las
categorias estructurales que constituye el marco inicial de observacion y comparacion
de las configuraciones discursivas entorno a los fendmenos, hechos y procesos, sean
estos naturales o socioculturales.

En cuanto a las categorias de estudio se puede decir que no alcanzan a cubrir la
diversidad de percepciones y representaciones que los colectivos elaboran acerca de
la realidad, en este caso de estudio, la situacion comunicacional con los clientes de la
empresa DGT Digitalarm C.A, por lo que es necesario incorporar ademas, las
llamadas categorias situacionales o tematicas que le dan al estudio el caracter
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focalizado y especifico sobre un fenémeno particular. A continuacion se plantean en

la tabla de especificaciones, que se utilizaran en este estudio. (Cuadro 8)

Cuadro 8

Tabla de Especificaciones

clientes.
CATEGORIA

Comunicacién

Estrategia interna

Comunicacional

Comunicacion
Externa

Responsabilidad

Atencion al Empatia
Cliente
Seguridad
Confiabilidad

DIMENSIONES

Objetivo: Diagnosticar la situacion actual en materia de estrategia comunicacional de los diversos
departamentos atendiendo los cambios estructurales y funcionales en los dialogos, para la atencion de los

INDICADORES ITEMS
La organizacion 1,2,4,9,11,18,19
Comunicacion organizacional 5,6,8,10,33
Ambiente laboral 3,28
Actitudes del personal 7,15,16,17,20
Comportamientos del personal 12,13,14,21, 23,24

. L 26,27,29,31,37,3839,41,4
Herramientas de comunicacidn externa
2,43,44

Calidad de servicio 30
Trato y cordialidad 32,35
Satisfaccion de respuesta 34,36,40,22,25
Disposicidn para resolver problemas a 1
clientes
Capacidad de respuesta 2
Grado de comunicacién empresa- 3v9
cliente y
Cortesia/ amabilidad 4
Dedicacion de tiempo a cada cliente 5
Profesionalismo 6
Competencia 11y 12
Puntualidad 7
Respeto 8
Confianza 8
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

El marco metodoldgico, refiere los pardmetros, pasos, técnicas,
procedimientos 'y recomendaciones, que légicamente deben seguir las
investigaciones, es decir, es el camino para arribar a los resultados. En este particular

Palella y Martins (2006) sefialan que:

Es la guia procedimental ldgica y sistematica, estable pero flexible ante
los cambios imprevistos, asi como, también es una secuencia ordenada de
pasos generales o de acciones coordinadas, que permite el control vy
evaluacion permanente de las acciones y resultados, tanto parciales como
totales, con el fin de no alejarse de los objetivos propuestos, de
mantenerse dentro ciertos limites de tolerancia. (p.74)

Tomando en consideracion la cita textual anterior, en la presente investigacion
se desarrollan diversos aspectos relacionados con el tipo de investigacion, tipo de
estudio, disefio, poblacién y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos, asi como también, validez y confiabilidad de los mismos. Ante esta
circunstancia expuesta, metodoldgicamente el trabajo se centra en disefio, No
experimental; con un tipo de investigacion Tecnicista, cuya modalidad es Proyecto
Especial Campo; con apoyo en una investigacion Diagnostica con disefio de Campo

no experimental transeccional.
Tipo y Disefio de la Investigacion
La realizacion del presente trabajo se guia bajo un tipo de investigacion
Tecnicista en la modalidad de Proyecto Especial con apoyo en una investigacion

diagndstica descriptiva con disefio de campo, no experimental tipo transversal y

Pallela y Martins (ob. cit.) agregan que “...se refiere a las estrategias que adoptan los
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investigadores para responder al problema, dificultades o inconvenientes planteados
en el estudio” (p. 80).

De acuerdo al contexto anterior, la investigacion diagndstica se realiza bajo
un disefio de campo, No experimental, el cual es definido por los autores
mencionados como; “la actividad que se realiza sin manipular en forma deliberada
ninguna variable... Se puede observar los hechos tal y como se presentan en su

contexto real y en un tiempo determinado o no, para luego analizarlos”(p. 81).

Poblacion y Muestra

Dentro de los aspectos resaltantes de la investigacion se deben acotar la
poblacion y muestra, asi como lo refleja Méndez (2006),“la poblacion se refiere al
conjunto para el cual seran validadas las conclusiones que se obtengan a los
elementos o unidades”. Ante esta circunstancia la poblacion no es mas que la
precision de la unidad de estudio o de la descripcion del entorno de la investigacion.
Igualmente Levin y Rubin (1996) ratifican diciendo que, “es el conjunto de todos los
elementos que se estan estudiando, acerca de los cuales se intentas sacar
conclusiones” (p. 30).

Por consiguiente, y para medir la Atencion al Cliente, pre y post venta en la
empresa DGT Digitalarm, la poblacion del presente estudio se encuentra definida por
dos estratos: el primero de ellos el estrato (B) el cual son los empleados de los
departamentos (Ventas, Mercadeo, Monitoreo y Servicio Técnico), y segundo estrato
(A)que se tomara en cuenta la apreciacion de los clientes dispuestos en la base de
datos de la empresa, disponiendo de al menos 3.000 clientes establecidos en el
software administrativo Valery PRO. Todo esto a fin de mejorar la calidad de
servicio e implementar una estrategia comunicacional uniforme, por medio de la
creacion de un manual de telemarketing.

De igual forma, el presente estudio investigativo tiene una limitante en cuanto
a muestra, debido a que los conceptos se complementan para obtener unos resultados

satisfactorios para la investigacion. Levin y Rubin (1996) aseveran que “se llama
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muestra a una parte de la poblacion a estudiar que sirve para representarla” (p. 46).
Por su parte, aluden que “una muestra debe ser definida en base de la poblacién
determinada y las conclusiones que se obtengan de dicha muestra solo podran ser
referirse a la poblacion en referencia” (p. 121).

En este caso de estudio la muestra representativa luego de haber calculado n es
de 300 clientes o estrato A, teniendo en cuenta un nivel de confianza de 95% y un
margen de error de 5%, asi como también las personas que contienen las
caracteristicas relevantes de la poblacion en las mismas proporciones; vale acotar que
se realizara la validez del instrumento con los mismos 300 clientes, a fin de dar a
conocer el nivel de confiabilidad del mismo y poder analizar la muestra, donde se
lograra medir la calidad de servicio y atencion que se esta prestando a la empresa
DGT Digitalarm C.A y de esta manera implementar las normas y reglamentos del
manual que se disefia en esta investigacion. La formula para poblaciones finitas para

calcular la cantidad de clientes a encuestar es la siguiente:

N N.Z%.p.q
e’ (N-1)+2Z°.pq

Cuadro 9
Formula para poblaciones finita aplicada a Clientes

Error méximo de muestreo (e) nivel de confianza

Tamario de la Poblacion (N)
Proporcion de aciertos (p)

Proporcién de Fracasos (q)
Nivel de Confianza

Tamarno de muestra n =
Nota. Palella y Martins (2003)

En cuanto a la seleccién del personal para aplicar el instrumento y escogencia
de la muestra en la empresa DGT Digitalarm C.A, se tomo la totalidad de 35

empleados para seleccionar 32 en el estrato B, luego de haberse aplicado la formula
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explicita en el (Cuadro 10) los cuales pertenecen a los departamentos (Ventas,
Monitoreo y Reaccidn, Servicio Técnico, Mercadeo y Cobranza), (9 vendedores, 9
representantes de servicio técnico, 9 miembros de monitoreo y reaccion, 2 analistas
de cobranza y 3 ejecutivas de marketing) detalladamente, a quienes se les aplicé la
formula referida anteriormente planteada por Palella y Martins (2003), para
poblacidn finita.

En este caso de estudio la muestra representativa tras haber calculado n es de
32 empleados, teniendo en cuenta un nivel de confianza de 95% y un margen de
error de 5%, Yy de esta manera se podra conocer la muestra para medir trato, atencién
y servicio al cliente prestado por los empleados de la empresa de seguridad

electronica.

Cuadro 10

Formula para poblaciones finita para Empleados

Error maximo de muestreo (e) nivel de confianza
Tamafio de la Poblacion (N 35

05

05
Nivel de Confianza 1,960

Tamano de muestran = 32

Nota. Palella y Martins (2003)

Técnicas e Instrumento de Recoleccion de Datos

Conociendo los aspectos resaltantes de la investigacion y una vez realizada la
categoria de estudio, la poblacion y muestra para ambos estratos (clientes y
empleados), es hora de indicar la técnica e instrumento para la recoleccion de datos

pertinentes a este estudio. Segun Arias (2006), se entendera por técnica:

El procedimiento o forma particular de obtener datos o informacion.
Igualmente el referido autor sefiala que un instrumento de recoleccion de
datos es cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que
se utiliza para obtener, registrar o almacenar informacion. (p. 69)
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Por lo que, para la realizacién de cada uno de los aspectos de estudio en la
presente investigacion, se recurrio a la técnica denominada encuesta, que segin Arias
(2006), “es una técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo o
muestra de sujetos acerca de si mismos o en relacion con un tema en particular”(p.
72).

Considerando este planteamiento y con la aseveracion de tener (2) estratos A
y B conociendo los cuales A son losclientes y B son empleados, se disefiaron (2)
cuestionarios con diversas alternativas, compuestas por las dimensiones de las
variables u objeto de estudio. Todo a fin de obtener estadisticamente indicadores que
arrojen la comunicacién empleados-clientes, la calidad de atencion y servicio para
con los clientesdurante en los departamentos de la empresa DGT Digitalarm C.A.

De acuerdo a Arias (2006), el cuestionario “se realiza de forma escrita
mediante un formato en papel contentivo de una serie de preguntas” (p. 74). Vale
acotar que en este caso el instrumento fue aplicado a los empleados y clientes para
medir la atencion, rapidez de respuesta y calidad.

En este orden de ideas, al estrato A conformado por 300 clientes se les

realizaran una serie de preguntas conformadas por 12 items, el cual serd aplicado via
telefonica y con una escala de Likert comprendida de la siguiente manera 1 (Malo)
2 (Regular) 3 (Bueno) 4 (Muy Bueno) 5 (Excelente) y de esta manera después de
completar el cuestionario, cada elemento se puede analizar por separado o, en
algunos casos, las respuestas a cada elemento se suman para obtener una puntuacion
total para un grupo de elementos. Por ello las escalas de tipo Likert son un tipo de
escalas sumativas. (Sanchez, 1998)

Asimismo en cuanto al estrato Bse aplicara un instrumento con un total de 44
items comprendidos bajo una escala de Likert distribuida de la siguiente manera 25
items iniciales que miden la comunicacién internacon las siguientes categorizacion
Si (5) Tal vez (4) No sé (3) Desconozco (2) y No (1) , por otra parte 11 items que
miden la comunicacion externa con os clientes y posee la siguiente codificacion
Pésima (1) Mala (2) Regular (3) Buena (4) Excelente (5), por ultimo los 8 items

restantes también miden la comunicacién externa y canales de comunicacion bajo la
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calificacion Siempre (5) Frecuentemente (4) A veces (3) Ocasionalmente (2) Nunca
(1). Y finalmente luego de la ejecucion y distribucion de datos se precederd al
analisis a través de una matriz FODA para diagnosticar las comunicaciones externas
con clientes y de esta manera, hacer un estudio integral de las comunicaciones en la
empresa.

Segun Dvoskin (2004), esta matriz es un instrumento de multiples aplicaciones

en la organizacion en sus diferentes niveles para analizar diferentes pasos.

Permite relacionar las fortalezas y debilidades de la empresa con las
oportunidades y las amenazas del ambiente o clima organizacional, con
el objetivo de elaborar un diagnéstico que ubique a la organizacion en
una de las cuatro posiciones posibles (p. 177).

Cuadro 11

Posiciones de la organizacion segun FODA

. _________________________________________________________________________________________________________________________|
1. Una empresa débil, en un ambiento positivo, de oportunidades.

2. Una empresa fuerte en un ambiente positivo, de oportunidades.

3. Una empresa fuerte en un ambiente negativo, de amenazas.

4. Una empresa debil en un ambiente negativo, de amenazas.

Nota.Tomado de Dvoskin(2004)

EMPRESA
(FORTALEZA Y DEBILIDADES)

FUERTE DEBIL

EXPANSION REPOSICIONAMIENTO

AMBIENTE
{OPORTUNIDADES Y AMENAZAS)
POSITIVO

NEGATIVO

DIVERSIFICACION LIQUIDACION

Gréfico 8. Matriz FODA. Tomado de Dvoskin(2004)
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Tras haber destacado los argumentos en cuanto a la matriz FODA, el autor
referido anteriormente asegura que la FODA es una metodologia de cuantificacion.

En primer lugar se definen cuales son las principales fortalezas y
debilidades de la organizacion y a partir del contexto antes mencionado se
establece cuéles son las principales oportunidades y amenazas. Una vez
confeccionada la lista, es posible darle a cada uno de los factores un valor
de -5 (debilidades y amenazas) y +5 (fortalezas y oportunidades), luego
de asignar a cada items su valor respectivo se suman las cantidades y el
resultado se divide entre el nimero de variables. Y asi se obtiene un
numero el cual sera el valor entre -5 y +5, el cual define un punto de cada
uno de los cuatro cuadrantes de la matriz (p. 179).

Ante lo sefialado en la cita anterior queda destacado que se obtendra luego de
la aplicacion del cuestionario, una serie de resultados que beneficiaran

comunicacionalmente con los clientes a la empresa DGT Digitalarm.

Validez y Confiabilidad

Todo instrumento de recoleccion de datos debe resumir dos requisitos
esenciales: validez y confiabilidad. Con la validez se determina la revision de la
presentacion del contenido, el contraste de los indicadores con los items que miden
las variables correspondientes. Se estima la validez como el hecho de que una prueba
sea de tal manera concebida, elaborada y aplicada y que mida lo que se propone
medir.

Arias (2006) asegura que la validez del cuestionario o contenido, la cual
significa que las preguntas o items deben tener una correspondencia directa con los
objetivos de la investigacion. Es decir, las interrogantes consultaran solo aquello que
se pretende conocer, ademas se considera como un conjunto especifico en el sentido
que se refiere a unpropdsito especial y a un determinado grupo de sujetos.

Recomienda constatar la validez del instrumento desde tres aspectos:

1. El contenido
2. El criterio

3. El constructo.
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Como se ha explicado se valido a través de la técnica Juicio deExpertos. La
validez de contenido del instrumento fue expresada porprofesionales de alta
trayectoria en el ambito de mercado de servicio y en el area de la elaboracion
deinstrumentos, expertos en las TIC (tecnologias de la informacion y comunicacion)
y en marketing. Losmismos tuvieron la oportunidad de hacer las debidas
correcciones en cuanto alcontenido, pertinencia, ambigliedad, redaccion y otros
aspectos que consideraronnecesario realizar mejoras. Al cumplirse éste
procedimiento, las observaciones ysugerencias de los especialistas, permitieron el
redisefio del instrumento de medicion,para luego someterlo a la confiabilidad.

Por ello, se muestra a continuacion un resumen sobre los criterios que se

tomaron en consideracion para la elaboracion del cuestionario

OBJETIVO DE
INSVESTIGACION

CONTENIDO
INVESTIGATIVO

SELECCION DE
INDICADORES

FORMULACION DE ITEMS

PRUEBA PILOTO

VALIDACION

CRITERIO DE ELABORACION DEL INSTRUMENTO

VERSION FINAL

Graéfico 9. Criterios de elaboracion del instrumento de la investigacion

Por consiguiente, el presente trabajo de investigacion debe ser validado por
un panel de expertos en el area de comunicacion, telemarketing y marketing a fin de
corroborar el vinculo o relacion del contenido y de esta manera se pueda medir y dar

respuestas representativas a las interrogantes u objetivos planteados.
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Se debe acotar que ademas de los criterios presentados en el cuadro resefiado
anteriormente se va a considerar evaluar en el instrumentos que se aplicard a los
clientes son: trato, atencion, tiempo, reaccion y duracion; se sefiala que estos
aspectos serdn tomados en cuentas para la evaluacion y desempefio de los
departamentos de post-venta (Servicio Técnico y Monitoreo), a fin de medir la
calidad de servicio, atencion y comunicacion que se estd prestando y que tanto en
porcentaje se debe mejorar para prestar un servicio 6ptimo para los clientes.

Se estima la confiabilidad de un instrumento de medicion cuando permite
determinar que el mismo, mide lo que se quiere medir, y aplicado varias veces,
indigue el mismo resultado. Hernandez, Fernandez y Baptista, (2003) indican que “la
confiabilidad de un instrumento de medicién se refiere al grado en que su aplicacién
repetida al mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados” (p. 243).

Para la ejecucion del procedimiento metodoldgico se aplicd la prueba piloto
ya validada, a clientes de DGT Digitalarm C.A que no formaban parte de la muestra,
para hallar el coeficiente de confiabilidad se procedio de la siguiente manera:

1. Aplicacion de la prueba piloto a un grupo de 15 sujetos pertenecientes a los 2
estratos de muestra de estudio, para un total de 30 personas entre ambos
estratos.

2. Cadificacion de las respuestas; trascripcion de las respuestas en una matrizde
tabulacion en Microsoft Excel

3. Calculo del Coeficiente de Alfa de Cronbach, en donde luego de haber
calculado para el estrato A el valor de la prueba piloto arroj6 0,63 teniendo un
rango de magnitud Alto y para el estrato B el valor de la prueba piloto
proyecto 0,70 dejando claro un rango de magnitud Alto.(Ver anexo C)

4. Interpretacion de los valores tomando en cuenta la escala sugerida porRuiz
Bolivar (2002). (Cuadro 12)
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Cuadro 12
Valores del Calculo de Coeficiente de Alfa de Cronbach

RANGO MAGNITUD

0.81-1.00 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Moderada
0.21-0.40 Baja
0.001-0.20 Muy baja

Procedimiento

Ahora bien, tomando en consideracion el tipo de investigacion y el disefio
donde se enmarca la misma, fue necesario desarrollar una serie de fases y
procedimientos para arrojar conclusiones, recomendaciones y por ultimo una
propuesta para la empresa de seguridad electronica DGT Digitalarm C.A
Fase I: Identificacion del objeto de estudio partiendo del contexto, con el fin de
estructurar un marco tedrico que permita fundamentar la investigacion planteada.
Para ello, fue necesario recurrir a fuentes bibliograficas, hemerograficas, digitales
para indagar, consultar, recopilar, agrupar y organizar adecuadamente la informacién
que se utilizara dentro de la misma. La investigacion se centro en la utilizacion de
técnicas de telemarketing para mejora de la organizacion e incrementar ventas de
Servicios.

En esta fase también se consideraran algunas reflexiones, analisis vy
consideraciones obtenidas de la propia experiencia del investigador. Asimismo, se
selecciond una metodologia de investigacion que se considero valida para aplicarla a
diferentes investigaciones que poseen caracteristicas similares a las que los
empleados de los diferentes departamentos de la empresa DGT Digitalarm mejoren
la atencion y la calidad de servicio al cliente.

Fase I1: Una vez revisada, analizada e interpretada la informacion que seselecciond
para la investigacion, se comenzé a elaborar el posible instrumento quese utilizaria
para la recoleccion de la informacion a los clientes de la empresa de seguridad

electronica ubicada en el sector El Vifiedo del municipio Valencia, estado Carabobo,
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el cual debe estar estructurado por los itemsnecesarios para recabar los datos
esenciales para constatar los objetivosplanteados de la investigacion que se
desarrollo.

Asimismo, para la elaboracion de dicho instrumento se revisaron varias
investigaciones relacionadas con el uso del telemarketing, comunicacion y mercadeo
las cuales conjuntamente con la Tabla de Especificaciones de las variables del
estudio permitié realizar un primer instrumento, el cual fue sometido a un estudio por
parte de expertos, para realizarles las observaciones que ellos consideren pertinentes
en pro de la investigacion, para luego aplicar una prueba piloto, y esta a su vez me
permitidllegar a una version definitiva de la encuesta
Fase I11: Una vez obtenida la encuesta definitiva se procedio a la aplicacion de la
misma a los sujetos del estudio, los 156 clientes que poseen diversos servicios de la
empresa DGT Digitalarm, los cuales representan el 100% de la poblacién del
estudioy permitio obtener una maxima representatividad y una fiabilidad de los datos
obtenidos de dicha investigacion.

Fase 1V: Para el analisis e interpretacion de la informacion obtenida del resultado de
la aplicacion del instrumento por parte del investigador a los 2 estratos de las
muestras seleccionadas, se relacion6 dicha informacién con los objetivos planteados
en la investigacion, y se pudo obtener respuestas a las incdgnitas realizadas al
principio del estudio. En general, esta fase corresponde al estudio de los resultados
obtenidos por medio de la técnica de recoleccion de la informacion seleccionada por
el investigador con relacion al enfoque metodoldgico adoptado en la misma.
Posteriormente, se procedio a la elaboracion de conclusiones, las cuales pueden ser
punto de partida para futuras investigaciones que guarden relacion con el tema. En
esta fase se han propuesto posibles lineas futuras de investigacion para vincular a los
empleados y clientes de la empresa DGT Digitalarm y el servicio y atencién al
cliente, a través de la herramienta de telemarketing.

Fase V: Elaboracion del disefio de la propuesta por parte del investigador paratratar
de solventar la necesidad identificada en la investigacion: mejorar la comunicacion

con el cliente demostrando eficiencia, atencion y calidad de servicio, en la empresa
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DGT Digitalarm C.A, utilizando como herramienta de formacion y uso un manual de
telemarketing.

Técnicas de Analisis de la Informacién

La investigacion en curso tiene como fiel proposito de arrojar estadisticas que
sefialen el nivel de atencion, comunicacion y calidad de servicio que se genera sin la
aplicacion del manual de telemarketing. En virtud de la necesidad que se plantea en
la presente investigacion. Giménez (2008), asegura que la técnica de analisis en este
caso es cualitativa y “conviene explicar el tipo de interpretacion de los datos, tanto
verbales o escritos y las formas de dividir en unidades significativas dichos
contenidos, sin perder la conexidn logica con el objetivo general” (p.65)

Ante esta circunstancia, la informacion sera obtenida a traves de tablas de
frecuencia absoluta y relativa, representados en graficos de columna, a fin de
comparar valores de categorias, obtenidos mediante Microsoft Excel, asi como

también el respectivo analisis de los resultados obtenidos.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO

En esta fase de la investigacion se procedio a realizar el andlisis de los datos
que fueron recolectados luego de la aplicacién del instrumento a los estratos A y B.
Al respecto, Méndez (2006), expresa que “la interpretacion de los datos consiste en
sefialar las posibles causas, razones o factores que explican las relaciones
encontradas, tomando como base los conocimientos teoérico-practicos de las
disciplinas académicas vinculadas con el problema objeto de investigacion” (p.81).

De igual manera, el presente Capitulo segun el autor referido con anterioridad,
consiste en el estudio detallado y sistematico de los testimonios debidamente
organizados en gréficos y tablas con el objeto de encontrar las causas y los efectos del
fendmeno estudiado. Se trata ademas de explicar o hallar un significado a los datos
disponibles, de una reflexion ordenada y logica sobre las variables que se han
estudiado a través de todo el trabajo investigativo.

Segun Méndez (2006) el analisis que consiste en “descomponer el total del
problema para llegar al conocimiento de sus elementos” (p. 83). Igualmente el autor
recomienda algunos tips o procedimientos para esta etapa del estudio:

1.- Observar detalladamente el comportamiento de las variables en los
diferentes cuadros.

2.-Tomar cada uno de los resultados por separados y relacionarlos con
estudios previos.

3.- Revisar, releer todo el trabajo, escrutar y comparar con el comportamiento
de las variables establecidas.

4.- Discutir tu analisis con los tutores

Cualquier andlisis que se realice dependera fundamentalmente de la naturaleza
del problema, de los enfoques que se encuentren en el hecho, pero fundamentalmente
de los datos obtenidos en los instrumentos aplicados. En este caso particular, una vez

obtenida la informacion necesaria se procedié a organizarla de una manera que
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permitiera procesarla mediante el método estadistico y el analisis de los resultados
considerando las respuestas dadas por las personas encuestadas. Este procesamiento
se realiz0 de manera manual y via telefénica, permitiendo sefialar sus valores,
porcentajes e interpretaciones; representandolo en cuadros y graficos.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos en relacion a los
conocimientos que poseen el estrato A de la muestra, (clientes) y el estrato B
(empleados) el punto objetivo de la investigacion; detallando su analisis por

preguntas especificados en cuadro, grafico e interpretacion respectivamente.
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Cuestionario A
item N° 1 En cuanto a responsabilidad, por parte de empleados a solucion de

conflictos y atencion al cliente

Cuadro 13
Tabla de porcentaje

Nivel 1 2 3 4 5 Total

Clientes 10 8 40 64 178 300
) 3,3 2,6 13,3 21,3 59,3 100
60 -/
50 -
40 -
30 —/ %
20 -
0 - | | e
1 2 3 4 5

Grafico 10. Nivel de responsabilidad al solucionar conflictos con clientes

En esta pregunta, el 59,3% de los clientes encuestados asegurd que el nivel de
responsabilidad al momento de brindar soluciones a los conflictos es excelente,
mientras que el 3,3% determin6 que es malo. Este andlisis refleja que aun hay un
3,3% de los clientes que sefialan que se debe mejorar la responsabilidad, no es un
alto porcentaje, pero se debe tomar en cuenta, para mejoras en calidad de servicio.
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item N° 2 Capacidad de respuesta de empleados para con los clientes es:

Cuadro 14

Tabla de porcentaje

NIYE

Clientes 58

% - 6 13,3 19,3 61,3 100
0
60 -
s0 v
40 -/ .
30 -/ e
20 -
e i l
0 - . | | | /
1 2 3 4 5

Graéfico 11. Representa el nivel de capacidad de respuesta con clientes

Por su parte, en el presente items el 61,3% expresd que la capacidad de
respuesta es excelente, mientras que 6% sefial6 que es regular. Este resultado refiere
un buen nivel en cuanto a capacidad de respuesta, no obstante hay un 38,6% de

clientes que aseveran, que se debe mejorar la capacidad de respuesta.
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item N° 3 Comunicacion con los clientes es

Cuadro 15

Tabla de porcentaje

NIYE

Clientes 86 170 300
1,3 2 11,3 28,6 56,6 100

I I E%
1 2 3 4 5

Graéfico 12. Nivel de comunicacion empleado-cliente
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Esta pregunta es clave para la investigacion en curso, desde el ambito
comunicacional, y arrojé que el 56,6% de los clientes cree que la comunicacion
empleado-cliente es excelente, mientras que el 1,3 sefiala que es mala. Hay un
margen de 43.2% clientes que aun no estdn convencidos, que el nivel de

comunicacion entre empleado-cliente es excelente.
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item N° 4 En cuanto a Cortesia y amabilidad con qué nivel calificaria a los

empleados de la empresa

Cuadro 16

Tabla de porcentaje

Nivel

Clientes
%

60 -

50

40 -

30 1 H%

20
8
— - )
1 2 3

Gréfico 13. Nivel de cortesia yamabilidad

NN N NN N

De acuerdo a lo establecido en el cuadro 16 y el grafico 13, el 60% de los
clientes alegd que el nivel de amabilidad y cortesia entre los empleados y el cliente

es excelente, sin embargo el 0,6% sefialé que es malo.
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item N° 5 En cuanto a Dedicacion y tiempo para los clientes, al momento de

solventar un conflicto

Cuadro 17

Tabla de porcentaje

Nivel

Clientes

%

60 -/
e

50

40 -

30 1 H%

20 -/
L

1 2 3 4 5

Gréfico 14. Nivel de dedicacion/tiempo

Referente al tiempo y dedicacion empresa-cliente el 53,3% de los clientes
asevero que es excelente, mientras que el 1,3% dijo que es malo. Sin embargo, existe
aun un 46,5% que no asegura que el nivel de tiempo y dedicacion es excelente, por lo

que debe mejorarse esté aspecto.
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item N° 6 En cuanto a Profesionalismo/imagen corporativa como los calificaria

Cuadro 18

Tabla de porcentaje

NIYE

Clientes 8 26 84 176 294

% 0 266 866 28,00 5866 98
60 b
50 -
40 I
30 I %
20 I
10 I .
0 - ‘.'. - | . /
1 2 3 4 5

Gréfico 15. Profesionalismo/Imagen corporativa

Acerca de la imagen corporativa y profesionalismo, el 58,6% de los clientes
explico que es excelente y el 2,6% expuso que es regular,, por lo que la empresa debe
tomar en cuenta ese 39,2% para mejorar algunos aspectos en cuanto a imagen
corporativa y profesionalismo en el personal que contratan.
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item N° 7 Puntualidad, al momento de atender solicitudes de los clientes

Cuadro 19

Tabla de porcentaje

NIYE

Clientes 82 158 300
% 2 6 12 27,3 52,7 100

60 -/

50 A

40 A

30

20 -

NN N N\

I I n%
-.. .I ’I I,/
2 3 4 5

Gréfico 16. Nivel de puntualidad

1

Entre tanto en el presente items, el 52,7% de los clientes indicé que la
puntualidad es excelente y el 2% recalcé que es mala, en materia de puntualidad. Por
lo que la gerencia y los departamentos involucrados en el presente estudio deben
tomar ese 2% analisis y estudios de mejoras en cuanto a puntualidad.
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item N° 8 Respeto y confianzacon los clientes

Cuadro 20
Tabla de porcentaje

NIYE

Clientes

%

60 -

50 A

40

%

20 -

NN N NN NN

10

3

1 P

Grafico 17. Nivel de respeto y confianza

Referente al respeto y la confianza entre empleados y clientes, los cliente lo
catalogaron como excelente con un total de 68% de los clientes encuestados, donde a
su vez arrojo que 0,6% de los mismos aseguran que es regular el respeto y la
sumatoria de las categorias muy bien, bien y regular, lo cual arroja que 31,9% de los

clientes no aseguran que es excelente.
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item N° 9 Campafias de comunicacion que usted conocer con y para los clientes son

Cuadro 21
Tabla de porcentaje

NIYE

Clientes 98 148 300
% 53 4 8 326 493 100

50 -
45 A
40 ~
35 o
30
25 A
20
15 +
10

%

NN NN NN

s B B B
2 3 4

1

Gréfico 18. Nivel de las campafias de comunicacion

Con respecto a este item, el 49,3% de los clientes asegura que las campafias
generadas hasta ahora por el departamento de mercadeo de la empresa, son
excelentes, mientras que un 5,3% de los mismos sefiala que las campafias son malas.
La idea de este item es mejorar la calidad en cuanto a campafias de comunicacion

con los clientes.
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item N° 10 DGT Digitalarm para los clientes es

Cuadro 22

Tabla de porcentaje

NIYE

Clientes 76 186 300
0,6 1,3 10,7 25,3 62 100

I n%
1 2 3 4 5

Gréfico 19. Significado de la empresa para el cliente
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Por su parte, este item refleja que 62% de los clientes encuestados alegan que
la empresa DGT Digitalarm es excelente en el area de seguridad electrénica en
Carabobo y la regiéon central del pais. No obstante, las ideas de superacion,
innovacion 'y crecimiento en los diversos departamentos de la empresa, sefialan que
la organizacion puede mejorar mas y seguir creciendo desde los diferentes puntos de

vista.
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item N° 11 Otras empresas que ofrezcan el mismo servicio

Cuadro 23

Tabla de porcentaje

NIYE Si No Nose Total

Clientes gWEId 104 50 300
% 48,7 34,7 16,6 100

50 -/

45 A
40 ~
35 o
30
25 o
20 A
15 A
10 A

%

1 2 3

Graéfico 20. Competencia en Carabobo y Region Central del pais

Luego de la aplicacion de la encuesta y teniendo en cuenta estos valores en
materia de competitividad en el mercado, el 48,7% de los clientes de DGT
Digitalarm sefiala que conoce otras empresas de servicios de seguridad electrdnica en
Carabobo y demés estados del pais. Pese a que la empresa DGT Digitalarm hace lo
posible e imposible para mantenerse dentro de las empresas nimero 1 en servicios de
seguridad electrdnica, los clientes encuestados sefialan que hay otras y 16,6%

desconocen empresas algunas que ofrezcan los mismos servicios o parecidos.
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item N° 12 Empresas competencias

Cuadro 24

Tabla de porcentaje

Nivel  Ceproalarm Selectro Vigitrom Otras Total

Clientes 58 41 49 300
% 51 19,33 13,66 16 100

60 -

N\

40

30 ~ H%

20

1 2 3 4

Graéfico 21. Empresas de la competencia
En este item se puede demostrar la competencia mas fuerte en el area de

seguridad electrénica, arrojando la empresa Ceproalarm un 51% de las respuestas de
los clientes, mientras que 19% Selectro, 13,6% Vigitrom y otras un 16%
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Cuestionario B
item N° 1La empresa DGT Digitalarm brinda servicios de seguridad electrénica

Cuadro 25

Tabla de porcentaje

Nivel

Empleados

%

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

%

SNSRI

1 2 3 4 5

Gréfico 22. Conocimientos sobre los servicios que ofrece la empresa

Se debe acotar que en este cuestionario B, los empleados son los
protagonistas y quienes contestaron para analizar y estudiar la comunicacion interna
y departamental. En este item el 94% de los empleados aseguran que la empresa
brinda los servicios de seguridad electronica. Es decir, estan al tanto de los servicios
que ofrece la empresa DGT Digitalarm, mientras que el 3,1% asevera que tal vez la

empresa ofrezca ese servicios, es decir, no esta seguro.
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item N° 2 La empresa DGT Digitalarm le ofrecié informacion sobre las funciones en

Su cargo

Cuadro 26

Tabla de porcentaje
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Gréfico 23. Formacion y capacitacion del personal en su cargo y funciones

El 93,8% de los empleados asegura que la empresa le ofrecié informacion
sobre las funciones que deben desempefar en la empresa, mientras que el 6,2%
sefiala que tal vez ofrezcan informacién alguna sobre los cargos y funciones a

desempeniar.
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item N° 3 Usted mejoraria el clima laboral en la empresa DGT Digitalarm

Cuadro 27
Tabla de porcentaje

NIYE

Empleados

%

s0

45 A
40 ~
35 o
30
25 A H%

20
15 A
¥
5 -
2 3 4 5

1

Gréfico 24. 47% de los empleados no desean cambios en el clima laboral

Siempre se ha dicho que mientras un clima laboral es positivo y colmado de
buenas energias y comunicacion, hay plenitud laboral y motivacion en los
empleados, en esta pregunta el 47% de los empleados aseguré que no mejorarian el
clima laboral, mientras que el 25% asegura que si se deben cambiar algunos aspectos
internos para mejor calidad y desempefio laboral.
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item N° 4Usted esta al tanto del cargo que ocupa y de sus deberes dentro de la

empresa DGT Digitalarm

Cuadro 28

Tabla de porcentaje
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Gréfico 25. Empleados sefialan estar 100%o al tanto de sus cargos y deberes

El 100% de los empleados de la empresa DGT Digitalarm aseveran que estan

al tanto del cargo que ocupan y de sus deberes dentro de la empresa.
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item N° 5 En la empresa DGT Digitalarm intervienen los procesos de comunicacion

Cuadro 29
Tabla de porcentaje
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Gréfico 26. Proceso de comunicacion dentro de la empresa DGT Digitalarm

El 59% de los empleados de la empresa DGT Digitalarm aseguran que los
procesos de comunicacion de cumplen a cabalidad dentro de la organizacion, pese a
que el 12,5% desconoce los mismos, el 12,5% no sabe y el 12,5% indica que tal vez
intervengan los mismos en el proceso comunicacional entre los empleados de la

referida empresa.
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item N° 6En la empresa DGT Digitalarm manejan la informacion a través de canales

informativos

Cuadro 30

Tabla de porcentaje
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Grafico 27. Manejo de los canales informativos en DGT Digitalarm
Luego de obtener estos valores, se deduce que 53,1% de los empleados

maneja informacion a través de los canales informativos de la empresa, mientras que

6,2% de los mismos, desconoce los canales informativos.
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item N° 7Usted estd motivado a cumplir con sus labores en la empresa DGT

Digitalarm

Cuadro 31

Tabla de porcentaje
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Gréfico 28. Personal motivado a cumplir con sus labores en la empresa

El 69% de los empleados de DGT Digitalarm considera que estan motivados
a cumplir con sus labores y servicio prestado por ellos. El 3,1% de los encuestados
respondio que no, 3,1% sefiala que no saben, mientras que 25% indican que tal vez
se encuentren motivados. Con este resultado se puede concluir que la mayoria de los

empleados cree sentirse motivado y satisfecho que el servicio prestado por ellos.
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item N° 8En la empresa DGT Digitalarm la comunicacion con el cliente es

importante al momento de prestar servicios

Cuadro 32

Tabla de porcentaje
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Grafico 29. La comunicacion, importante al momento de prestar servicios

El 93,8% de los empleados considera que la comunicacién es importante a la
hora de prestar un servicio al cliente. El 6,2% dice que tal vez sea importante. Vale
acotar que este resultado es un aspecto fundamental a la hora de capacitar a los
empleados en la importancia que tiene la comunicacion. Lo trascendental es la
disposicion para formalizar y estructurar los procesos de comunicacion a la hora de

prestar un servicio.
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item N° 9 La empresa DGT Digitalarm brinda servicios de seguridad con vigilantes
las 24 horas los 365 dias del afio

Cuadro 33

Tabla de porcentaje
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Grafico 30. La empresa DGT Digitalarm NO ofrece servicios con vigilantes

Luego de un analisis establecido y de conocer que la empresa ofrece
seguridad electrénica y no con vigilantes, los empleados encuestados sefialaron el
59% conoce el objeto principal de la empresa, mientras que 3,1 lo desconoce y
37,5% dice que si ofrecen servicio de vigilancia, es decir, que este 37,5% desconoce

el objeto primordial de la empresa.
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item N° 10Los medios de comunicacion con que cuenta DGT satisfacen las

necesidades de comunicacion entre los empleados

Cuadro 34

Tabla de porcentaje

Nivel

Empleados

%

50
45 A
40
35 o
30
25 A
20 A
15
10

%

NN NN NN

3 - | —~
2 3

1 4 5

Gréfico 31. 46,9% de los empleados segura que los medios satisfacen

El 46,9% de los empleados considera que los medios de comunicacion e
informacion de DGT Digitalarm, satisfacen las necesidades de los empleados, sin
embargo, 40,6% dicen que tal vez se pueden mejorar. Estos resultados indican que
53% de los empleados afirman que la comunicacion se puede mejora, con el fin de
satisfacer las necesidades de los empleados.Esto es fundamental para poder ejecutar
el plan estratégico, ya que ladisposicion por parte de los empleados a la hora de
generar un cambio positivo en laconcepcion de la comunicacion, crea un mejor

resultado cuando se admite que algo sepuede optimizar.
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item N° 11Segun usted los servicios que presta la empresa DGT Digitalarm a los
clientes son adecuados

Cuadro 35

Tabla de porcentaje
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Gréfico 32. Los servicios que presta la empresa ¢ Son adecuados?
De acuerdo a las respuestas de los empleados encuestados 87,5% aseguro que

si son adecuados los servicios que presta la empresa a los clientes. Sin embargo, hay

13% de los empleados que dudan e indican que tal vez pudiesen ser mejor.
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item N° 12Las personas negativas y pesimistas tienen buenas relaciones con los

comparieros de labores

Cuadro 36

Tabla de porcentaje
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Grafico 33. Las personas pesimistas No tienen buenas relaciones

Segun las respuestas del 59,3% de los empleados las personas pesimistas no
tienen buenas relaciones con los empleados ni comparieros de trabajo. Mientras que
34,3% asegura que tal vez las personas pesimista tienen buenas relaciones con los
compaiieros de labores.
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item N° 13Las personas pesimistas y negativas tienen adecuada relacion con los

clientes en una organizacion

Cuadro 37

Tabla de porcentaje
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Grafico 34. Las personas pesimistas No tienen adecuada relacion con los clientes
El 81,3% de los empleados cree que las personas pesimistas no tienen

adecuada relacion con los clientes. Y 12,5% opina que tal vez las personas pesimistas

pudiesen tener adecuada relacion con los clientes en la empresa.
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item N° 14A la hora de actuar frente a los compafieros de trabajo usted sufre de

miedo escénico

Cuadro 38

Tabla de porcentaje

Nivel Total

Empleados

%

60 -

50 A

%
30 A

20 -
10 | .
4 5

1 2 3

Gréfico 35.Los empleados no sufren de miedo escénico

Se puede observar que gran parte de los empleados representados por el
62,5% no sufre de miedo escénico al momento de interactuar con los comparfieros de
trabajo. Este porcentaje favorece la investigacion, pues aporta beneficios al momento
de aplicar el manual de telemarketing con los clientes, y mejoraria la comunicacion

entre empleados-clientes.
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item N° 15 Usted es lider de su departamento

Cuadro 39

Tabla de porcentaje
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Gréfico 36. Liderazgo del empleado en su departamento
El 43,7% de los empleados encuestados se considera lider de su

departamento, mientras que 25% dice que no, 12,5% no sabe y 18,7% asevera que tal

vez sean lideres de su espacio laboral.
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item N° 16El departamento en el cual usted se encuentra es lider dentro de la
empresa DGT Digitalarm

Cuadro 40

Tabla de porcentaje
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Gréfico 37. Liderazgo del departamento en la empresa

En cuanto a éste item el 31,2% aseverdé que el departamento donde se
encuentran el lider mientras que otro 31,2% indic6 que no, sin embargo, 21,8% dijo
que no sabe y 15,6% sefala que tal vez sean lideres como departamento en la

empresa.
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item N° 17 Las personas con actitud, positivas y emprendedoras tienen buenas

relaciones con los comparieros y empleados

Cuadro 41

Tabla de porcentaje

Nivel

Empleados

%

100
90 ~
80 -
70 A
60 -
50 -
40
30 A
20 A

%

NN VNN N

1 2 3 4 5

Grafico 38. Las personas con actitud favorecen a la empresa

Segun lo reflejado en el cuadro 41 y en el Grafico 38, el 93,7% de los
empleados de DGT Digitalarm asegur6 que las personas con actitud positiva y
emprendedora tienen buenas relaciones con los compaferos. En cuanto a este
resultado, es beneficioso para el estudio, puesto a que se mientras méas positivas y
emprendedoras sean., mejor seréa la relacion empleado-cliente.
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item N° 18Los empleados de empresas prestadoras de servicios deben tener un
comportamiento abierto a sugerencias y reclamos

Cuadro 42

Tabla de porcentaje
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Gréfico 39. Los empleados deben estar abiertos a sugerencias o reclamos

Al igual que el item anterior, la actitud abierta a sugerencias y reclamos de los
empleados, es beneficiosa para el estudio presente, debido a que si las relaciones
internas son favorables, también lo serdn externamente. En este item el 87,5% de los
empleados asegura que las empresas prestadoras de servicio deben tener un

comportamiento abierto a sugerencias y reclamos.
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item N° 19La empresa DGT Digitalarm ofrece capacitacion continua para prestar un
adecuado servicio al cliente

Cuadro 43

Tabla de porcentaje
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Grafico 40. Capacitacion continua al personal

El 78,1% de los empleados considera la empresa ofrece capacitacion continua
para prestar un adecuado servicio al clientes. Y 9,3% de los empleados encestados
considera como que tal vez se debe aplicar mejor capacitacion continua.Con estos
resultados se puede concluir que gran parte de los empleados cree que existe

preparacion adecuada.
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item N° 20Los empleados de la empresa DGT Digitalarm tienen actitud e

innovacion a la hora de brindar respuestas a los clientes

Cuadro 44

Tabla de porcentaje
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Gréfico 41. Actitud e innovacion al brindar respuestas

El 56,2% de los empleados encuestados asegura que Si poseen actitud e
innovacion al momento de brindar respuestas a los cliente, mientras que el resto que
de los empleados que representan el 43,7% sefialan que no hay ni actitud ni
innovacion, desconocen la terminologia, no saben y dicen que tal vez deban poseer

estas cualidades para brindar respuestas a los clientes.
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item N° 21 Usted deja a un lado sus actividades para atender a un cliente

Cuadro 45

Tabla de porcentaje

NIYE

Empleados

%

100 -
90 A
80 -
70 -
60 A
50
40 A
30 A
20
10 A

0 e e ] | | P

1 2 3 4 5

%

NN NN NN

Gréfico 42. Capacidad e inmediatez de respuesta

El 90,6% de los empleados encuestados aseguraron que dejan a un lado las
actividades laborales para atender a un cliente, sin embargo 9,3% sefialan que tal vez
0 que no dejan a un lados sus jornadas laborales para atender las necesidades de un
clientes, situacion que debe cambiar y representar el 100%, debido a que la empresa
se debe al servicio que le presta a sus clientes, el cliente es primero.
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item N° 22La capacidad de respuesta en el departamento que usted se encuentra en
la empresa DGT Digitalarm es de 1 min a 15 dias

Cuadro 46

Tabla de porcentaje
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Gréfico 43. Capacidad de respuesta empleado-cliente

El 75% de los empleados de DGT Digitalarmconsidera que la capacidad de
respuesta en el departamento que se encuentran va desde 1 minuto a 15 dias,
situacion que genera conformidad en sus puestos laborales y clientes. El 18,7% de
los encuestados dijo que no es su tiempo de respuesta. Con este resultado se puede
concluir que la mayoria de los empleados cree que el servicio prestado por ellos,
satisface las necesidades de los clientes en un tiempo record.
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item N° 23LIama un cliente a la empresa y usted prefiere continuar con sus labores y

no atender la llamada

Cuadro 47

Tabla de porcentaje
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Gréfico 44. Respuestas efectivas a clientes

El 68,7% prefiere contestar la llamada y solventar la situacion del cliente, a
continuar con sus labores. El 15,6% dice que tal vez deja sus labores y contesta la
llamada y 6,2% decide no atender la Ilamada y seguir con sus labores, situacion que
debe cambiar y representar el 100%, debido a que la empresa se debe al servicio que

le presta a sus clientes, el cliente es primero.
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item N° 24Se niega a contestar las llamadas, por continuar con sus labores en la
empresa DGT Digitalarm

Cuadro 48

Tabla de porcentaje
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Gréfico 45. Respuestas efectivas a clientes
El 81,2% no se niega a contestar las Ilamadas, por continuar con sus labores,

prefiere contestar la Ilamada y solventar la situacion del cliente, a continuar con sus

labores. El 18,7% dice se muestra indeciso, el cliente es primero.
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item N° 25 La respuesta a los clientes para resolver un problema que le compete a su
departamento es entre 15 dias y 1 mes

Cuadro 49

Tabla de porcentaje
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Gréfico 46. Tiempo de respuesta a inconveniente
El 40,6% afirmé que resuelve la problematica entre 15 dias y un mes,

mientras que el 43,7% sefiala que no, el otro 12,4 se muestra indeciso en cuanto al

tiempo para solventar problemaéticas a los clientes.
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item N° 26Las herramientas de comunicacion entre la empresa-cliente de DGT

Digitalarm son

Cuadro 50
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Grafico 47. Herramientas de comunicacién

En cuanto a las herramientas de comunicacion el 62,5% de los empleados
asegura que son buenas, 21,8% dice que son regulares y sélo el 6,2% sefiala que son
excelentes, lo que indica que se deben mejorar las herramientas de comunicacion con
los clientes. Se deben incrementar y colocar herramientas de Ultima tecnologia para

mejorar la comunicacion con los clientes.
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item N° 27 La informacion que usted maneja de su departamento, a la hora de

Comunicarse con un cliente son

Cuadro 51

Tabla de porcentaje
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Gréfico 48. Informacion sobre su departamento

El 90,3% indica que es buena la informacién que maneja de su departamento,

la idea es que sea excelente.
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item N° 28EIl ambiente laboral actual es

Cuadro 52
Tabla de porcentaje
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Graéfico 49. Ambiente laboral en DGT Digitalarm

En cuanto al ambiente laboral 58,06% de los empleados encuestados dice que
es bueno, mas no excelente. Solo 32,2% refiere que es excelente y 9,6% esta entre
regular y malo. Vale sefialar que el ambiente laboral es importante para la

conformacién de una estrategia comunicacional interna y externa.
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item N° 29La informacion que usted maneja de los productos y servicios es

Cuadro 53

Tabla de porcentaje
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Gréfico 50. Informacion que manejan los empleados sobre productos-servicios

Para trabajar en una empresa y mantener una trayectoria es necesario conocer
sus productos y servicios lo mas excelente posible, sin embargo, aca solo el 35,8%
cree que es excelente, mientras que el 61,2% dice que es buena y 12,8% entre regular
y mala. Es importante que la informacion que se maneje al conversar con un cliente
sea buena, justa y precisa, de esta manera brinda seguridad y bienestar al cliente o

captacion.
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item N° 30Los servicios y la calidad de servicios que usted presta son

Cuadro 54
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Graéfico 51. Servicios que presta el empleado
De acuerdo a la respuesta que ofrecieron los empleados encuestados un

77,4% creen que los servicios y la calidad de servicios que prestan son excelentes.

Mientras que el 22,5% restante dice que es buena.
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item N° 31EI proceso de comunicacion empresa-cliente es

Cuadro 55

Tabla de porcentaje

NIYE

Empleados 8
% 25,8 58,06 16,1 0 0 100

50 A

40 ~

NN N\

30 A %

20

10_ .
s -
2 3 4 5

1

Graéfico 52. Proceso comunicacional entre empresa-cliente
El 58,06% de los empleados encuestados cree que el proceso de

comunicacion empresa-cliente es bueno, pese a que la respuesta deberia ser
excelente, y aca sélo 25,8% opina de esa manera.
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item N° 32La relacién con los clientes es

Cuadro 56
Tabla de porcentaje
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Gréfico 53. Relacion con los clientes
Con respecto a la relacion con los clientes 45,1% de los empleados

encuestados dice que es buena, segun 41,9% es excelente mientras que el 12,9 %

dice que es regular.
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item N° 33La comunicacion con los altos directivos de la empresa DGT Digitalarm

Cuadro 57
Tabla de porcentaje
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Graéfico 54. Comunicacion con los gerentes de DGT Digitalarm

En este item los empleados respondieron lo siguiente: el 45,1% considera que
es excelente, el 51,6% considera que es bueno y el 3,2% considero que es regular.
Teniendo en cuenta estos valores, son mas los empleados que consideran buena la

disponibilidad con los altos directivos de la empresa.
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item N° 34EI comportamiento organizacional en la empresa DGT Digitalarm es

Cuadro 58

Tabla de porcentaje
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Graéfico 55. EI CO en la empresa

Con respecto al comportamiento organizacional en este item los empleados
respondieron lo 61,2% que se encuentra en excelentes condiciones, el 25,8%
considera que es bueno y el 12,9% considero que es regular.
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item N° 35El trato entre empresa-cliente es

Cuadro 59
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Gréafico 56. Nivel de trato con el cliente

El 70,9% de los empleados de DGT Digitalarm considera que es bueno el
trato empresa-cliente, el 25,8% dice que es excelente y el 3,2% de los encuestados
asegurd que es regular. Con este resultado se puede concluir que la mayoria de los
empleados cree que el trato prestado por ellos, satisface las necesidades de los

clientes.
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item N° 36La cordialidad entre empresa-cliente es

Cuadro 60
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Gréfico 57. Nivel de cordialidad con el cliente

El 54,8% de los empleados de DGT Digitalarm considera que es buena la
cordialidad entre empresa-cliente y el 45,1% dice que es excelente. Con este
resultado se puede concluir que la mayoria de los empleados cree que la cordialidad

prestado por ellos, compensa las necesidades de los clientes.
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item N° 37La empresa DGT Digitalarm posee estrategias comunicacionales buenas

entre empresa-cliente

Cuadro 61
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Grafico 58. Existen estrategias en DGT

El 41,9% de los empleados de DGT Digitalarm cree que son excelentes las
estrategias comunicacionales empresa-cliente, el 35,4% dice que es bueno, el 3,2%
de los encuestados asegurd que es regular, el 16,1% dijo que son malas y 3,2% que
son peésimas. Con este resultado se puede concluir que la mayoria de los empleados
cree que las estrategias comunicacionales de la empresa necesitan ser reforzadas.
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item N° 38Ha aplicado un manual para comunicarse con los clientes de la empresa
DGT Digitalarm

Cuadro 62

Tabla de porcentaje

Nivel
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Gréfico 59. Han aplicado manuales en DGT

El 45,1% de los empleados considera que es si es excelente la idea aplicar un
manual en la empresa,, el 12,9% dice que tal vez, el 35,4% no sabe y el 6,4% de los
encuestados aseguré que es pésima idea y se niega. Con este resultado se puede
concluir que la mayoria de los empleados desarrollar los parametros para sus labores
de telemarketing en la empresa.
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item N° 39 Se utilizan manual para telemarketing en cualquier departamento

Cuadro 63

Tabla de porcentaje

NIYE
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Graéfico 60. Utilizan manuales los departamentos

El 38,7% de los empleados considera que no sabe si se utilizan manuales en
la empresa,, el 32,2% dice que si se utilizan, el 12,9% asegura queno y el 12,9% de
los encuestados asegurd que no. Con este resultado se puede concluir que la mayoria
de los empleados desarrollar los pardmetros para sus labores de telemarketing en la

empresa.

117



item N° 40Es indispensable tener conocimiento de las respuestas que se tienen que
dar cuando se comunica un cliente con la empresa DGT Digitalarm

Cuadro 64

Tabla de porcentaje
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Gréfico 61. Conocimiento de respuestas al cliente

El 74,1% de los empleados considera que es si es necesario conocer que se
debe decir al momento de solventar un inconveniente o dar respuesta a un cliente, el
22,5% dice que tal vez, y el 3,2% de los encuestados asegurd que es pésima idea y se
niega. Con este resultado se puede concluir que la mayoria de los empleados
desarrollar los parametros para sus labores de telemarketing en la empresa.
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item N° 41Utiliza algin método con pardmetros para tener una conversacion

agradable con los clientes de la empresa DGT Digitalarm

Cuadro 65

Tabla de porcentaje
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Grafico 62. Método para entablar comunicacion agradable con clientes
El 45,1% de los empleados considera que no sabe si utiliza algin parametro

para mantener una conversacion agradable con los clientes, mientras que el 35,4%

dice que si, el 12,9% asegura que tal vez y el 6,4% de los encuestados se niega.
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item N° 42Es efectiva la comunicacion empresa-cliente a la hora de resolver algin

conflicto

Cuadro 66

Tabla de porcentaje
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Grafico 63. Efectividad de la comunicacion con clientes

El 51,6% de los empleados considera que no sabe si es efectiva la
comunicacion empresa-cliente a la hora de resolver algun conflicto. EI 12,9% dice
que tal vez, el 32,2% que si y el 3,2% de los encuestados aseguraron que es una idea

negativa.

120



item N° 43 Es ideal la utilizacion de un manual para mejorar la comunicacion con

los clientes de la empresa DGT Digitalarm

Cuadro 67

Tabla de porcentaje
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Gréfico 64. Desean utilizar un manual como guia

El 83,8% de los empleados considera que es si es excelente la idea aplicar un
manual en la empresa, el 6,4% dice que tal vez y el 9,6% no sabe. Con este resultado
se puede concluir que la mayoria de los empleados desean ser guiados desarrollar los
pardmetros para sus labores de telemarketing en la empresa.
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item N° 44Existe una adecuada comunicacion con los clientes en la empresa DGT

Digitalarm

Cuadro 68

Tabla de porcentaje
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Grafico 65. Adecuada comunicacion con clientes

Finalmente el 35,4% de los empleados considera que si existe una adecuada
comunicacion con los clientes en la empresa, mientras que 12,9% dice que tal vez, y
45,1% no sabe. Con este resultado se puede finiquitar que la mayoria de los

empleados desean una mejor comunicacion con los clientes.
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Debilidades, Fortalezas, Amenazas y Oportunidades en el proceso de
Comunicacion

Una vez analizadas las respuestas tanto los elementos de caracter interno
como los externos que influyen en la comunicacion en los diversos departamentos de
la empresa DGT Digitalarm se procedid a determinar las fortalezas y debilidades del
proceso de comunicacion de esta organizacion, y las amenazas y oportunidades que el
entorno le ofrece y que pueden afectarle positiva o negativamente.

Cuadro 69
Andlisis Interno (Fortalezas/Debilidades)

Factores Elementos Causas/Efectos Fortalezas o

Debilidades

Causa: Definida Fortaleza: El

Mision Efecto: El personal sabe a personal conoce su
doénde se dirige y que quiere mision, ya que esta
definida
Causa: Definida Fortaleza: El
Vision Efecto: El personal sabe que personal conoce su
quiere a corto y largo plazo rumbo y proyecto
corto/largo plazo
Causa: No existe Debilidad: El
Efecto: Dificultad de personal desconoce
Existencia de integracion, la variedad de
manuales desempefio y manuales que
Aspectos coordinacion de las podrian mejorar la
generales funciones que se realizacion de sus
cumplen actividades.
Fortaleza: El

departamento cuenta
Causa: ElI  gerente o conun personal
supervisor gestiona, atiende y comprometido en la
Solucion de delega para solucionar atencion, gestiony

problemas problemas. solucidn de los
Efecto: Genera satisfaccion en diferentes problemas
la atencion brindada al gue se puedan
Cliente presentar con los

clientes, haciendo
que la comunicacion
sea efectiva.
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Cuadro 69 (Cont.)

Factores Elementos
Clima Laboral
Aspectos Toma de
generales Decisiones
Medios de

Comunicacion

Causas/Efectos

Causa:Intermedio
Efecto: Buenas relaciones
Interpersonales

Causa:Participacion  activa
/liderazgo

Efecto:Permite el dialogo
entre las personas y
transferencia de informacion

de forma personal

Causa: Utilizacion de formas
comunicacion

tradicionales
(Reunién/Memo/Correos/Telf
Efecto: No estan a la
vanguardia de los

maltiples cambios en

materia de comunicacion.

Fortalezas o
Debilidades

Fortaleza: El
personal realiza sus
labores en buen
climay sin
inconvenientes
permitiendo asi que
la relacion entre
ellos sea factible,
conllevando a la
existencia de una
buena comunicacion
Fortaleza: La
comunicacion
verbal y la escrita
sonlas mas utilizada,
puesto que permite
el didlogo entre las
persona, trasferencia
de informacion,
disminuyendo las
interpretaciones
equivocadas por el
personal, existiendo
una
retroalimentacién de
manera rapida.
Debilidad: Los
medios de
comunicacién son
tradicionales sin
embargo,se

tienen que adaptar a
los avances de las
nuevas tecnologias
de informacion y
comunicacion

Fuente: Braca, J (2013)
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Cuadro 70
Andlisis Externo (Oportunidades/Amenazas)

Factores Elementos Causas/Efectos Oportunidades o

Amenazas

Oportunidad: El

Nivel de Causa:Incide en la calidad nivel de ingreso
ingresos de vida (Seguridad) permite a los
Econémicos Efecto:Mejoras en la clientesmejorar la
calidad de vida calidad de vida,

brindandoles
bienestar, seguridad
y resguardo.
Oportunidad: El

cliente y los
Causa:Compromiso con el empleados se
Sociales Seguridad social cliente/empleados sienten apoyados y
Efecto:Mejora la calidad de  respaldados por la
vida del cliente empresa en todo lo

relacionado a la
seguridad social.
Oportunidad:La
Causa:Compromiso con el empresa cumple
cliente con un fin social
Responsabilidad Efecto: Ofrece a sus clientes  garantizando a sus
Mejoras en la calidad de clientes, seguridad a
vida, seguridad y resguardo  su hogar, negocio y
al cliente mismo.

Amenaza: Las

Politico politicas monetarias
Legales y fiscales tienen
Gubernamentales Causa:Control de politicas influencia en
Politica monetarias la comunicacion, ya
monetaria y Efecto: Incidenciaen la que el personal no
fiscal Comunicacion tiene conocimiento

de los cambios e
incidencias que
tienen los medios de
comunicacion en
cuanto a costos y
precios en los
mismos
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Cuadro 70(Cont.)
Factores Elementos Causas/Efectos Oportunidades o

Amenazas

Amenaza: Las

politicas

cambiarias y control
Causa:Control de politicas de precios tienen

Politicas Cambiarias influencia en la
cambiariasy  Efecto:Delimita los niveles comunicacion,
control de de precio por el puesto que éstas
precios servicio prestado ocasionan el control

de los precios del
servicio que presta
dicha unidad,
impidiendo la
generacion de
NUEVOS ingresos para
la misma.
Amenaza: Las
Politico politicas de
Legales Causa:Salarios percibidos sueldos y salarios
Gubernamentales Politicas de Efecto:El personal se siente tienen influencia en
sueldos y motivado a medias la comunicacién, ya
salarios gue los trabajadores
no se sienten
motivados por la
remuneracion
percibida, lo que
dificulta el proceso
de comunicacion..
Amenaza:Las
Causa:Regulaciones por instituciones del
parte del Estado Estado inciden en la
Instituciones del Efecto: Distorsion de los Comunicacion,
Estado Objetivos puesto que éstas son
las que regulan las
Actividades
concernientes al
servicio de
seguridad
ciudadana,
generando asi una
incidencia en los
indices de
hurtos/robos

Fuente: Braca, J (2013)
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Una vez analizados todos y cada uno de los elementos internos y externos que
influyen el proceso de comunicacion en la empresa DGT Digitalarm ubicada en el
municipio Valencia, sector El Vifiedo, estado Carabobo, a continuacién se procede a
analizar el impacto que genera cada uno de ellos en el proceso de comunicacién de

dicha organizacion:

Cuadro 71
Andlisis de impacto de los Elementos Internos que Inciden en la

Comunicacion(Fortalezas/Debilidades)

Impacto

Factores Elementos

Alto  Medio Bajo

Mision X

generales Inexistencia de manuales X

Solucion a problemas X

Toma de decisiones X

EreyglEnese 8 Comunicacion oral y escrita X
Comunicacion

Medios de Teléfono/Correo/Memos X

Comunicacion  Ni=EN e s

BIl=ewlolale[cHERS Saben quién es el supervisor/jefe X
Comunicacion

S5 R ERY Motivacion, informacion, X

SLINIERIEEINEE expresion, emocion y control
Si se va la luz, si se va el internet, X

SELELERIGERERY si se van las lineas telefonicas
comunicacion

Fuente: Braca, J (2013)
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Cuadro 72

Andlisis de impacto de los Elementos Externos que Inciden en la

Comunicacion(Oportunidades/Amenazas)

Impacto

Factores Elementos

Alto Medio

Ingresos X

Econdmicos )
Aumento Tarifas

Seguridad social

Sociales . )
Responsabilidad social

X X X X

Politicas monetarias y fiscal
Politicas cambiarias y de X
o[ EELUEERYA . control de precios

SUIEAEE LS Politicas sueldos y salarios X

Regulaciones del Estado X

Fuente: Braca, J (2013)

Posteriormente y tras haber analizado el impacto que genera cada uno de los
factores internos yexternos que intervienen en el proceso de comunicacion de los
diversos departamentos de la empresa DGT Digitalarm, situada en el sector El
Vifiedo del municipio Valencia, en el estado Carabobo se procedié a establecer las
debilidades y fortalezas, amenazas y oportunidades para el proceso de comunicacion
de esta organizacion, siendo graficado en una matriz FODA debidamente identificada
don de demuestre todas las caracteristicas influyentes internas y externas. (Grafico
66).
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Oportunidades
Aumento en tarifas
Seguridad social
Responsabilidad social

Amenazas

Politicas sueldos y salarios
Regulaciones del Estado

Fortalezas

Misién/Vision Debilidades
Solucion de Problemas Inexistencia de manuales
Clima laboral Medios de Comunicacion
Direccidon de comunicacion

Gréfico 66. Matriz FODA para el proceso de comunicacion de esta organizacion.
Braca, J (2013)
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

Introduccion

Ya que la empresa de seguridad electronica “DGT Digitalarm, no posee un
Manual que paute normas a seguir en la consecucion de la buena comunicacion y
atencion al cliente, en el area de telemarketing, se detectd las debilidades que presenta
en el area atencion al cliente, por lo que se propone en este capitulo Manual, que
beneficie de guia en comunicacion y atencion al cliente.

El Manual representa una herramienta importante para la empresa DGT
Digitalarm, ya que contribuye a mejorar el area comunicacional entre empleados y
clientes, brinde informacién suficiente y confiable, ya que esta adaptado a una serie
de normas, politicas, principios y valores que rigen en la institucion. En él se
encuentran impresos una serie de politicas, generales y especificas, normas y
procedimientos a seguir en el desenvolvimiento de las actividades
comunicacionalespara cumplir con los principios de comunicacién y atencion al
cliente, de una manera clara, oportuna y relevante; la cual es de importancia a la
gerencia en la toma de decisiones y también a los agentes externos para conocer la

situacion de la empresa en el mercado.

Justificacion

En muchos de los casos, las organizaciones empresariales, deben promover a
todo tono sus estrategias de comunicacion internas y externas, es decir, dentro y
fuera de la empresa con perdurabilidad encaminadas hacia el logro de un clima
organizacional sociedad desarrollada en todos sus aspectos, donde la comunicacion se

convierta en pilar de avanzada y no simplemente cumplimiento de una obligacion.
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Es por eso que se hace necesario generar estrategias e ideas d comunicacion a través
de un manual de telemarketing, que deben prevalecer para que a través del tiempo, de
manera que hayan acciones que creen sinergia en sus acciones para lograr una
verdadera fuerza empresarial que cohesione labores empleado-cliente, permitiendo
integrar, la cultura del empleado con la atencion al cliente y de esta manera, crear
escenarios creibles y factibles que correspondan a un modelo de empresa, en materia
de servicio y atencion.

Se quiere entonces presentar una propuesta que genere impacto positivo en la
empresa DGT Digitalarm, en sus empleados y en especial, sus clientes. Y que
propenda por su desarrollo y sea concerniente con los objetivos propios de esta

organizacion.

Objetivos

Objetivo General

Brindar a los diversos departamentos de la empresa de seguridad, una guia
en los procedimientos propios para mejorar la comunicacion, desenvolvimientos y

atencion con al cliente

Objetivos Especificos

1. Generar una cultura organizacional de uso del uso de manual para mejor
representacion de la organizacion

2. Fomentar el uso interno del manual para mejor desenvolvimiento y
comunicacion con clientes
Desarrollar dialogos y técnicas para una buena comunicacion

4. Aplicar las técnicas y parametros comunicacionales en la empresa de
seguridad electrénica DGT Digitalarm, sin dejar a un lado su mision, visién y

valores corporativos
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Factibilidad

Luego de definir la problematica presente y establecer las causas que amerita
el uso de un manual de telemarketing para mejorar la atencion al cliente en la
empresa DGT Digitalarm, es pertinente realizar un estudio de factibilidad para
determinar la capacidad técnica que implica la elaboracion del manual, asi como la
factibilidad operativa, la cual permite predecir, si se pondra en marcha la propuesta,

aprovechando los beneficios que este ofrece.

Factibilidad Operativa

Para la determinacion de la factibilidad operacional del manual de
telemarketing, se tomo en cuenta una serie de elementos importantes relacionados
con la aceptacion de los empleados al mismo y el requerimiento de una potencial base
de datos en un programa administrativo por parte de (Direccion General,
departamentos, medios, operativos), a través de encuestas y apoyo directo del

departamento de marketing.

Universo y Muestra

En la presente investigacion es necesario seleccionar una poblacién, donde se
realizard el andlisis en términos de “Universo y Muestra”, teniendo en cuenta que

Balestrini (1999), expone que:

La poblacion o universo puede estar referido a cualquier conjunto de
elementos de los cuales pretendemos indagar y conocer sus
caracteristicas, o una de ellas, y para el cual seran validas las
conclusiones obtenidas en la investigacion. Es el conjunto finito o
infinito de personas, casos 0 elementos que presentan caracteristicas
comunes. (p. 122)
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Mientras que por muestra se entiende como un conglomerado de unidades de
estudios que forman una parte representativa de la poblacion o universo, es decir, que
significa que la diferencia entre poblacion y la muestra extraida de ella, solo debe
estar en el tamafio de estudio que la integra. Vale acotar que el analisis de una
muestrea es un medio para conocer las caracteristicas de una poblacion. Es decir, que
los resultados obtenidos en la muestra estudiada, pueden ser generalizados o
extrapolados al universo.

Dicha investigacion a traves de muestreo tiene algunas ventajas como:

e El estudio se realiza en menor tiempo

e Menos gastos

e Se profundiza en las variables

e Se tiene mayor control de las variables

Igualmente, se refiere que las muestra no puede ser estudiada arbitrariamente, por
lo que se necesita seguir parametros y consideraciones como:

e Definir concretamente el universo

e Ser una muestra representativa de la poblacion.

e Laaplicacion del cuestionario y técnica de analisis de la investigacion.

Teniendo en cuenta el concepto y significado de la factibilidad operativa,
entonces se puede decir que esta permite predecir luego de una analisis, si se pondra
en marcha y ejecucion la elaboracion del manual de telemarketing para mejorar la
comunicacion y atencion al cliente, aprovechando los beneficios que este ofrece a la
organizacion, a los empleados y en especial a los clientes, puesto a que de una u otra
forma se debe interactuar de manera directa o a través de la tecnologia con los
mismos.

Asimismo, vale sefialar que el correcto funcionamiento y manipulacion del
manual estara sujeto a la capacidad de los empelados en sus diversas técnicas de
comunicacion. La necesidad y deseo de cambio en toda empresa expresada por los
clientes y los mismos empleados, lleva a la aceptacion de un manual con las

caracteristicas que aqui se presentan, basandose en encuestas y aplicacion de
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cuestionarios a los empleados y los clientes donde se demostrd que estos no sefialan
resistencia al cambio, por lo que el manual es factible operacionalmente.

Bajo la perspectiva de garantizar el adecuado funcionamiento del manual y que
este impacte positivamente en clientes y empleados, el manual fue desarrollado en
forma estandar y coloquial, lo que se traduce en una herramienta de fécil acceso,

lectura y comprension.

Factibilidad Técnica

Para el desarrollo del manual es necesario evaluar si se cuenta con los
recursos tecnicos necesarios para su realizacion y puesta en marcha, entre los recursos
a considerar para la elaboracion del mismo tenemos y necesitamos el departamento
de marketing y la evaluacion tecnoldgica de la empresa, este estudio estuvo destinado
a recolectar la informacion necesaria sobre los componentes técnicos que posee la
misma, y la posibilidad de hacer uso del manual para el desarrollo del mismo, de ser
necesario, asi como también los requerimientos tecnologicos que deben ser
adquiridos para el desarrollo y ejecucion del manual en cuestion.

De acuerdo a la tecnologia necesaria para la elaboracién del manual, el
departamento de marketing de la empresa cuenta con todas las aplicaciones
necesarias para la elaboracion del manual como: sistema operativo Microsoft
Windows, suite de oficina Microsoft Office, la aplicacion de office Microsoft Excel,
el software administrativo Valery® PRO y el software de disefio grafico
CorelIDRAW Graphics Suite.

Por otra parte el departamento en cuestion, cuenta con red de internet y
servicios telefénico Cantv y Movistar, necesarios para la aplicacion de cuestionarios
de satisfaccion y atencion al cliente, asi como también el sistema de comunicacion
Intercom Sony, el cual funciona como audifono/auricular alambrico. De igual forma
el hardware utilizado para la instalacion de dichas aplicaciones y la realizacion
gréfica del manual, debe cumplir con los siguientes requerimientos:

e Procesador Pentium

134



e Tarjeta madre

e 64MB de memoria RAM

e Disco Duro con buena capacidad

e Unidad de CD-ROM

e Tarjeta de red

e Monitor 21” Dell

e Teclado

e Mouse

e Unidad de proteccion UPS

Evaluando el hardware existente y tomando en cuenta la configuracion

necesaria, la empresa DGT Digitalarm no requirié realizar inversion inicial para la
adquisicion de nuevos equipos, ni tampoco para repotenciar o actualizar los equipos
existentes, ya que los mismos satisfacen los requerimientos establecidos, ademas se
debe acotar que las aplicaciones necesarias no son de elevados costos en el mercado
actual. Como resultado de este estudio técnico, se determind que en los actuales
momentos la empresa DGT Digitalarm y el departamento de marketing poseen la
infraestructura tecnoldgica necesaria para el desarrollo y puesta en funcionamiento de

dicho manual.

Factibilidad Econdmica

A continuacion se presenta un andlisis econdmico que implica la realizacion
del manual de telemarketing para mejorar la comunicacion en atencion al cliente para

la empresa DGT Digitalarm.

Relacién costo-beneficio

Este estudio representa ventajas y beneficios para la empresa, debido a que la
misma cuenta con los recursos técnicos necesarios, para el desarrollo del manual, es

decir, no es necesario nuevas tecnologias, ni actualizacion de las mismas. Asimismo,
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la propuesta de este manual trae mejoras significativas para el desenvolvimiento
comunicacional en el dia a dia de sus trabajadores, aumentando la cartera de clientes,
mejorando las ventas y sobretodo, optimizando la calidad de atencion al cliente.

Con la aplicacion del manual, el beneficio mas significativo es la satisfaccion
del cliente, el conocimiento/formacion de los empleados y el crecimiento de la
empresa. Vale sefialar que es muy importante que es este manual sea utilizado como
herramienta indispensable en la formacion e ingreso del personal, ademas debe
tomarse en cuenta el valor que tiene en los actuales momentos a la hora de comunicar
con los clientes, cualquier inquietud o solucion a conflictos de los clientes, siendo el
manual un punto de apoyo en el proceso de la toma de decisiones para las
organizaciones que han alcanzado el éxito.

Con la puesta en marcha de este manual se recalca que se lograra optimizar el
proceso comunicaciones que involucra el empleado con el cliente, reduciendo de esta
manera fuga de clientes a otras empresas que ofrecen los mismos servicios y
permitiendo obtener captaciones nuevas, frescas e innovadoras en materia de clientes.
Bajo este criterio en esta area se busca contribuir la capacidad, la comunicacion y

disminuir costos, para ser una ventaja en el &mbito de competitividad en el mercado.

Costos de personal

A la hora de aplicar el estudio de costo del personal o recurso humano, se
puede decir que el personal esta directamente involucrado y contratado por la
empresa, es decir, no se dispondra de personal extra para la realizacion de este
manual. EI mismo esté elaborado por el departamento de marketing y sera ejecutado
por los demas departamentos que conforman la empresa DGT Digitalarm, quienes
devengan sueldo minimo, mas comisiones por venta o captacion de clientes y/o horas

extras laborales.
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RECURSOS HUMANOS SALARIO MENSUAL SALARIO ANUAL
Bs. Bs.

(1) empleado Bs. 3.270,00

Bs. 39.240,00

Total 32 empleados Bs. 104.640,00 Bs. 1.255.680,00

Gréfico 67. Costo salarial del personal. Modalidad anual. Braca, J (2013)
Beneficios tangibles

Las ventajas y beneficios aportados por el manual estan dados por los
siguientes aspectos:
e Crecimiento de la cartera de clientes
e Proceso de captacion més rapido
e Aumento de ingresos a la empresa
e Minimizar factores de pérdida de tiempo en los empleados
e Comunicacion directa con los clientes

e Facilidad en control y seguimiento de posibles clientes

Beneficios intangibles

Mejorar el proceso de toma de decisiones, al momento de brindar respuestas a
los clientes.

e Incrementar la exactitud ser m&s competitivo con el servicio al cliente.

e Mantener una buena imagen de la organizacion.

e Incrementar la satisfaccion del trabajo para los empleados y de los clientes

e Mayor y mejor manejo de los recursos tecnologicos de la empresa
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Factibilidad Social

En este caso, la factibilidad social va enmarcada, en el desarrollo, capacitacion
y formacion en el area de comunicacion y atencion al cliente a través de un manual de
telemarketing, del empleado de la empresa DGT Digitalarm.

Se crea conciencia de que si se atiende bien, se recibe bienestar y por ende
crece la perspectiva de la empresa, como lider de seguridad en la entidad y hasta
traspasar fronteras. EI empleado utilizaria este manual para crecer personalmente y
profesionalmente convirtiendo a la empresa en lider en capacitacion y formacién en
comunicacion y atencion al cliente

Este proyecto es factible socialmente ya su impacto seria de gran beneficio a
los empleados, a la organizacién y al cliente:

e Al empleado: crece profesionalmente, se forma y aumenta su motivacion
personal a través de los incentivos, comisiones y beneficios.

e A la empresa: crece economicamente, traspasa fronteras como empresa lider
en comunicacion y atencion al cliente, se posiciona como mejor empresa de
seguridad y resguardo a sus clientes.

e Al cliente: se mantiene tranquilo y resguardado con sus sistemas de seguridad

electrdnica, situacion que brinda bienestar y salud mental a cada cliente.
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La idea de este manual es que se aplique a la empresa DGT
Digitalarm con el fin de mejorar las técnicas de comunicacion y atencion
al cliente entre los empleados y los clientes.Este pretende ser un manual
atil para los empleadosde la empresa DGT Digitalarmel cual se utilizara
con el fin de perfeccionar el campo de atencion al cliente, mejorar la
calidad de servicios y brindar apoyo en a comunicacion externa, a través
del teléfono y el telemarketing.

Basados en la experiencia, en fuentes de informacion, encuestas y
demas instrumentos analizados, aqui se resefiaran comentarios Utiles
durante una llamada y después de la misma, en cuanto a atencion del
cliente; se presenta este manual comprimido con claves esenciales,
consejos y tips para mejorar la comunicacion.

Elaboré Reviso Autoriz6
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1. Auxiliar en la induccion del puesto y al adiestramiento y capacitacion

del personal.

2. Sirve para el anélisis interno

3. Interviene en la consulta de todo el personal.

4. Incrementar la efectividad en el uso del teléfono como herramienta de
atencion al cliente y de mejora del mercado de la empresa DGT
Digitalarm

5. Para uniformar y controlar los didlogos de comunicacion entre
empleados-clientes.

6. Determina en forma mas sencilla las responsabilidades al comunicar

con un cliente

7. Aumenta la eficiencia de los empleados, indicandoles lo que deben
hacer y codmo deben hacerlo al momento de conversar con clientes

Elaboré Reviso Autoriz6
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Es una empresa fundada en 1.998; surgida por virtud de la necesidad
existente en nuestra sociedad de una mayor y mejor seguridad.
Convencidos de que la forma de alcanzar esto pasa por la aplicacion de la
tecnologia, nos dimos a la tarea de ubicar en el mercado internacional, la
tecnologia mas confiable y econémica que en materia de seguridad
permitiera ser utilizada masivamente, por todo tipo de consumidor,
residencial o comercial.

Luego, concluimos que el Monitoreo de Alarmas Digitales ofrece la
posibilidad de apoyo humano solamente cuando es necesario, cuando la
emergencia esta ocurriendo, pues esta plataforma tecnoldgica permite
conocer en tiempo real en la Estacién Central de Monitoreo 24 horas DGT
Digitalarm, los diversos tipos de emergencia, a saber: Robo, Intrusion, ,
Incendio, Aumento o Disminucion de Temperatura, Anegamientos,
Emergencias Medicas y Atraco.

Por ultimo, las razones que motivaron a la realizacion de este
manual es la unificacion de criterios en cuanto a la comunicacion y
atencion al cliente, a fin de mejorar como empresa y fortalecer el trabajo
en equipo, igualmente a satisfacer las necesidades de los clientes.

Elaboré Reviso Autoriz6
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Ofrecer tranquilidad a nuestros clientes, vigilando sus bienes las 24
horas del dia durante todo el afio, mediante equipos de alta tecnologia que
garanticen rapidez en emergencias, bajos precios, con personal especializados
en seguridad quienes laboren en un ambiente de apertura y compromiso
mutuo, a la vez ofrecer oportunidades de empleo al entorno social y

garantizar dividendos a nuestros accionistas.

Elaboré Reviso Autoriz6
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DEPARTAMENTO RESPONSABLE ACTIVIDAD

COORDINAR ENTRADA-SALIDA
DE CLIENTES POR LLAMADAS

COORDINADOR
VENTAS
LLAMAR E INTERACTURAR CON

CLIENTES

SERCIORAR ATENCION AL
CLIENTE DE LOS DEMAS
DEPARTAMENTOS

GENERAR INDICADORES DE
CALIDAD Y ATENCION AL
CLIENTE

MERCADEO COORDINADOR
OPTIMIZAR TIEMPO DE
SOLUCION A QUEJAS Y
CONFLICTOS POR SERVICIOS O
PRODUCTOS DE LOS CLIENTES

BRINDAR  SOLUCIONES A
QUEJAS
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COBRANZA

COORDINADOR

COORDINAR A COBRADORES
PAUTAS DE COBRANZA

MONITOREO

SUPERVISOR

INSPECCIONAR Y  ATENDER
LLAMADAS POR CONFLICTO,
QUEJAS O IRREGULARIDADES
EN PRODUCTOS O SERVICIOS

ATECION AL CLIENTE AL
MOMENTO DE ROBO O HURTO

SERVICIO
TECNICO

SUPERVISOR

GENERAR PAUTAS PARA
SOLUCIONAR CONFLICTOS O
QUEJAS QUE GENEREN
“MERCADEO Y MONITOREO”

Elaboré

Reviso Autoriz6
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VENTAS: Es el que se encarga de la distribucién y venta de los
productos y servicios, se encarga de dar seguimiento dia a dia de las
diferentes rutas de vendedores para garantizar la cobertura total y
abastecimiento a los locales comerciales. En este departamento se prepara dia
a dia el pedido de ventas a manufactura segun su requerimiento y trabaja en
conjunto con mercadeo para lanzamiento de productos, promociones y

ofertas.

Este departamento esta comprendido de la siguiente manera:
UN Coordinador
OCHO Vendedores

Vendedor
hace
seguimiento

Informa a
coordinacion
de ventas

Vendedor
capta por
llamada

Cierra
negocio

Elaboré Revisé Autoriz6
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MERCADEO: Este Departamento posee la importante funcion de
manejar y coordinar estrategias de venta. Esta encargado de satisfacer los
requerimientos y necesidades del cliente, obteniendo ganancias al mismo
tiempo. El objetivo del departamento es ubicar y posicionar la empresa en el

mercado, e incrementar las ventas o los ingresos

Este departamento esta comprendido de la siguiente manera:
UN Coordinador
DOS Ejecutivos de Venta

Ejecutivo Informa a Marketing Vendedor Vendedor
capta por coordinacion notificaa a hace cierra
llamada de Marketing Ventas seguimiento negocio
Elaboro Revisé Autorizo
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COBRANZA: Es el departamento encargado de recuperar el capital
proveniente de las ventas que se han realizado en la DGT Digitalarm. En esta
empresa los cobradores deben ser rotados para evitar mal entendimiento con
los clientes. Asimismo se puede decir que éxito este departamento depende del
cobrador al desarrollar sistemas para el cobro de las mismas.

Este departamento esta comprendido de la siguiente manera:
UN Coordinador
UN cobrador

Monitoreo
Suspende o
No el servicio

Cobrador Informa a

pauta cita coordinacion Notifica a

Monitoreo

con cliente Cobranza

Elaboré Revisé Autoriz6
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MONITOREO: Este departamento es el cerebro de la empresa DGT
Digitalarm, en el se conoce cuando se activan robos o atracos en los negocios o
viviendas afiliadas a la empresa con este servicio. El departamento de
Monitoreo y reaccion ademas es el encargado de suministrar o no los

servicios que posee el cliente.

Este departamento esta comprendido de la siguiente manera:

UN Supervisor
CUATRO Operadores
CUATRO Motorizados de Reaccién

Vendedor
cierra
negocio

Mercadeo
notifica a
Ventas

Informa a
coordinacion
Mercadeo

Operador
capta por
llamada

Elaboré Reviso Autoriz6
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SERVICIO TECNICO: El departamento de Servicio Técnico se encarga
de garantizar el cumplimiento de la gestion del servicio postventa prestado
por DGT Digitalarm., que incluye la cobertura para reparacion por garantia
de los equipos y cumplimiento de contratos de mantenimiento.

Este departamento esta comprendido de la siguiente manera:

DOS Supervisor es
SIETE Técnicos

Supervisor Visitan al Se soluciona
de ST recibe I_rlw_gc():m;%sa clientey 0 acuden a
queja verifican garantia

Elaboré Reviso Autoriz6
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VENTAS:

1. No LLAMADAS REALIZADAS
2. No LLAMADAS RECIBIDAS

MERCADEO:
1. No LLAMADAS REALIZADAS
2. No LLAMADAS RECIBIDAS

SERVICIO TECNICO
1. TRATO/CORDIALIDAD

ATENCION/TIEMPO PARA SOLVENTAR EL CONFLICTO

2.
3. PUNTUALIDAD
4.

No LLAMADAS RECIBIDAS (CAPTACION)

MONITOREO
1. No LLAMADAS RECIBIDAS
2. ATENCION/CORDIALIDAD
3. PUNTUALIDAD
4.

TIEMPO PARA RESOLVER EL CONFLICTO

COBRANZA
1. No LLAMADAS REALIZADAS
2. ATENCION/CORDIALIDAD
3. PUNTIALIDAD

Elaboré Reviso

Autoriz6
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DIAGRAMA DE FLUJO PROCEDIMIENTO BASICO ANTE

QUEJA DE UN CLIENTE

Dpto. Recibe llamada

'

Mercadeo canaliza
con DPTO. que
requiere el Cliente

Dpto. Notifica a
coordinador o
mercadeo

NO

No hubo comunicacién
Continuaria queja por
parte del cliente
Se agrandariay
empeora el conflicto

Dpto. encargado
soluciona conflicto

!

Elaboré Reviso

Autoriz6
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FORMATO SOLICITUD A DPTO.

:2> Cad Cliente.
@Por medio de la presente hago solicitud del personal d

, por la siguiente razén, motivo y circunstanciz

Agradezco, a ustedes por su respuesta, asimismo el cliente los solicito
para el dia
Le agradezco de antemano sus atenciones.

Atte.

@ Dpto. de

Fecha de solicitud

Cadigo del cliente que requiere la solicitud
Cuerpo de redaccién

Departamento que se solicita

Firma del departamento que emite la solicitud

agrwnE

Elaboré Revisé Autorizo
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GUION TELEFONICO

e Es una parte clave y critica de la planificacion de toda
campafa de marketing telefénico.

e Consiste en una guia de trabajo que define, con la mayor
precision posible el contenido de la conversacion que debera
mantener el o la empleada con el cliente

e Cumple 3 funciones:

1. Sirve de guiay apoyo al que hace la llamada

2. Permite al empleado cerciorarse de lo que necesita el
cliente

3. Evita el desvio de proceso y objetivos de las llamadas

e Un guidn telefonico para los empleados de DGT Digitalarm
debe incluir los siguientes elementos:

1. Educaciéon y modales
Disposicién para resolver problemas a clientes
Capacidad de respuesta
Grado de comunicacion empresa-cliente
Cortesia/ amabilidad
Dedicacién de tiempo a cada cliente
Profesionalismo
Competencia
Puntualidad
Respeto
Confianza
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2. Objetivos claros
Conocer las funciones y el rol dentro de la empresa

3. Mensajes interesados
Son mensajes que tienen incluidas palabras de accion
palabras que crean acciones mentales en las personas

ESTRUCTURA DEL DIALOGO
EJEMPLO: CLIENTE LLAMA INTERESADO

1. SALUDO/PRESENTACION/ AGRADECIMIENTO
2. CREAR LA RELACION: Motivacion de la llamada y
agradecimiento, punto de interes y medio de informacion
3. AIDA
PREGUNTA
FRASE DE INTERES
MENCION DE VENTAJAS Y BENEFICIOS
SOLICITAR ENTREVISTA
4. RESUMIR
5. MENSAJE POSITIVO

EJEMPLO DE CORDIALIDAD:

BUENOS DIAS SOY PEDRO PEREZ Y LA EMPRESA DGT ME HA
PEDIDO QUE CONVERSE CON USTED

¢CON QUIEN TENGO EL GUSTO DE HABLAR?

SR. PEDRO PEREZ GRACIAS POR ATENDERME Y DEJAR SUS
OBLICACIONES A UN LADO ESTAMOS PARA SERVIRLE

NECESITO CONVERSAR POCOS MINUTOS CON USTED, (ESTA
UD. DISPONIBLE?

Elaboré Reviso Autoriz6
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1. Gestion de clientela
Mantener el contacto permanente con el cliente
Contactar a clientes pequefios que compran servicios y productos
Confirmar datos con personas interesadas
Seguimiento a problematicas o solicitudes de clientes
Recepcion de pedidos o servicios

2. Apoyo a las ventas
Prospeccion de clientes
Desarrollo de nichos de mercado
Concertacién de entrevistas
Ventas a niveles con bajos niveles de compras

3. Procesos integrales de atencién al cliente
Atencion a clientes nuevos
Atencidn a clientes actuales
Revitalizacion de clientes
Solucién de conflictos

4. Desarrollo de base de clientes
Campanias para verificar o ampliar bases de datos de los prospectos que ya
estan registrados en la empresa
Notificacion de servicios nuevos
Notificacidn de solucion a conflictos de sistemas

5. Mejorar calidad de servicio
Confirmar instalacion de sistemas
Informar sobre procesos de instalacién o retrasos
Verificar recepcion o instalaciones satisfactorias
Informar sobre servicios y productos nuevos
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Informar sobre cambios de fechas, sedes nuevas, detalles de la empresa
Centro de informacion a clientes

6. Investigacion de mercado
Investigacion de segmentos
Encuestas
Prueba de indices de respuestas
Investigacion de preferencias
Investigacion de medios

Elaboré Reviso Autoriz6
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OBJETIVO

Ser capaz de presentar amablemente a tu empresa y a ti mismo de forma
concisa, convincente y con seguridad

CASO

Entras a un ascensor y te encuentras a un posible cliente. Tienes UN minuto
para convencer a la persona que seria interesante conocer:

BUENA EDUCACION/AMABILIDAD

TU ORGANIZACION

TU SERVICIO

BENEFICIO

TU ROL EN LA EMPRESA

EJEMPLO

BUEN DIA REPRESENTO A DGT DIGITALARM EMPRESA DE
SEGURIDAD ELECTRONICA PARA SU HOGAR O NEGOCIO, HOY
DIA ES MEJOR PREVENIR QUE LAMENTAR, POR ESO DEBEMOS
ESTAR RESGUARDADOS Y CON SEGURIDAD

SR. ACA LE DEJO MI TARJETA, POR SI DESEA
MAYOR INFORMACION, IGUALMENTE ME PODRIA INDICAR SU
NUMERO TELEFONICO,PARA CONTACTARLE... GRACIAS
SR.

Elaboré Revisé Autorizo
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LLAMADAS DE ENTRADA
Clientes interesados
e Solicitar informacion
Clientes prospectos
e Solicitar informacion
Clientes potenciales
e Modificar o confirmar reuniones
e Solicitar informacién
e Cerrar ventas de servicios o productos adicionales
Clientes existentes
e Modificar o confirmar reuniones
e Solicitar informacién
e Cerrar ventas de servicios o productos adicionales

DE SALIDA
e Obtener informacion inicial
e Obtener referencias
e Obtener reuniones
e Seguimientos a clientes
e Llamadas de bienvenida con cordialidad y afecto
e Llamadas de agradecimiento
e Solicitud de documentos
e Cobranzas

Elaboré Reviso Autoriz6
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ATENCION
I NTERES

DESEO
ACCION

ATENCION:
Captar la atencion y ser atentos al mensaje y comunicacion del
cliente

INTERES:
Despertar interes con alguna frase elocuente

DESEO:
Estimular el deseo por la posesion, utilizacion y consumo de los
servicios de DGT Digitalarm

ACCION:

Provocar accién; solicitar informacion, el pedido recibir un
ejecutivo, recibir asistencia etcétera.

Elaboré Reviso Autoriz6
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Algunos habitos resultan muy favorecedores en el momento de aumentar
de la efectividad:
1. La creacion de un guion: daré indicaciones para saber en qué punto de la
conversacion estamos. Este guion debe ser un documento vivo que se nutra e
implemente de cada conversacion telefonica. En el introduciremos las objeciones
que nos den nuestros prospectos y las posibles respuestas que se nos ocurran.
2. Mantenerse sereno: Cada llamada es una oportunidad de venta. Y estar
nervioso no aporta nada encomiastico en una conversacion. En el mejor de los
casos pareceras desesperado por vender.
3. Recuerda “no hay dolor”: Cuando llames olvida cualquier clase de temor a ser
rechazado.
4. Sé natural: Se debe evitar ser mondtonos y repetir lo que se dice. Se debe guiar
la conversacion como lo que es, una conversacion, hay que ser natural y hablar
de forma que se entienda.
5. Explicar el motivo de la llamada: Hay que hacerlo de forma concisa,
presentando como una solucion excelente para cubrir alguna de las necesidades
gue atafie al prospecto.
6. Ser educado en todo momento: En una llamada de venta da igual si estas de
mal humor o que te responda una persona borde. Tu eres el vendedor por lo
tanto no puedes perder la compostura y debes mantenerte con una actitud
educada en todo momento.
8. Una despedida cortes: Agradece el tiempo que se te ha dedicado y confirma la
proxima cita.
Recuerda que para que una llamada de indole comercial sea buena no se debe
poder identificar como tal. La préctica continuada de este tipo de habitos te
ayudara a mejorar vuestra técnica.

Elaboré Reviso Autoriz6
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CONCLUSIONES

Finalmente y una vez culminado el trabajo de investigacién acerca de las del

descubrimiento de las Debilidades, Fortalezas y Oportunidades, Amenazas en cuanto

al proceso de comunicacién en la empresa DGT Digitalarm C.A se ha llegado a las

siguientesconclusiones:

1.

La comunicacion es la herramienta principal que toda empresa debe utilizar
para lograr el éxito organizacional interno y externamente.

La inexistencia de manuales de normas y procedimientos en materia de
comunicacion, marketing y telemarketing, ha impedido que el personal
conozca los procesos y lasfunciones que debe desempefiar en la misma,
careciendo de informacion clara yprecisa que lo conduzcan al alcance de los
objetivos.

La empresa posee equipos de tecnologias de informacién y comunicacion
quele permita dar respuestas inmediatas, oportunas, claras y precisa a todo el
publico, en general y faciliten la comunicacion entre ello y la empresa, sin
embargo, necesita mayor preparacion y capacitacion en cuanto a funciones y
tecnologia.

La  existencia  de barreras ~ comunicacionales  tales  como:
ambientales,interpersonales y verbales en la empresa, impiden el proceso de
comunicacion incidiendo asi en el desempefio de las funciones que realizan
lostrabajadores.

Los medios de comunicacion utilizados en la empresa DGT Digitalarm, no
estdn a la vanguardia con las innovaciones tecnologias, 1o que impide la
rapidez y calidad de recepcion y transmision de informacion, necesaria para el
cumplimento de los objetivos que la misma persigue.

La empresa DGT Digitalarm, no carece de equipos tecnoldgicos
deinformacién y comunicacion, sin embargo, gestiona, atiende, y soluciona

los diferentesproblemas de los clientes, ya que diariamente se revisan,
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actualizan ysupervisan los listados de corte, reinstalaciones y nuevas
instalaciones a fin desatisfacer las necesidades.

En la empresa DGT Digitalarm no se realizan actividades que fomenten la

comunicacion que permitan la interrelacion del personal.
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RECOMENDACIONES

Asimismo, una vez evaluado todo lo concerniente al proceso de comunicacion
llevado a cabo en la empresa DGT Digitalarm se toman en consideracion las

siguientes recomendaciones:

1. Aplicar manuales de normas y procedimientos de marketing vy
telemarketingque sean de conocimiento de todoslos trabajadores, para que
exista una uniformidad en el desempefio de susfunciones de venta,
comercializacion y con los clientes.

2. Adquisicion de nuevas tecnologias de informacion y comunicacién que
faciliten latransmision y recepcion de informacion concernientes en la
realizacion de actividades en la sede principal

3. Utilizar medios de comunicacion como: video conferencias, internet,
intranet,extranet, que avivan una comunicacion fluida, armoniosa y rapida.

4. Fomentar una comunicacion en todas sus direcciones (Ascendente,
descendente yhorizontal) la cual permite una integracion de todos los miembros
de la empresa

5. La empresa requiere de la definicién de estrategiascomunicacionales que le
permita ser competitiva, para lo cual se hace necesario laformulacion,
implantacion y evaluacion de la acciones estratégicas a desarrollar, portanto, la
estrategia de desarrollo comunicacional, se propone como la
herramientanecesaria para mejorar el telemarketing y la atencion al cliente a
través de un manual.

6. Las recomendaciones antes expuestas le van a proporcionar y desarrollar la
comunicacion como herramienta necesaria paramejorar la imagen y atencion al
cliente, generando ventajas competitivas quecontribuyan al éxito vy

productividad.
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ANEXOS



Instrucciones

ANEXO A

Instrumento Estrato A

Marque con una X la alternativa que considere correcta, no marque mas de dos opciones ni deje
preguntas sin responder. Ademas utilice los respectivos cuadros de las opciones que se presentan para

cada pregunta.

PARTE A: DATOS PERSONALES.

Edad: | De 18 a30afios [] | De30a42afios [] 42 o mas afios  []
Antigliedad con la empresa: ‘ Género: FL_IM [ | Estado Civil:

Nivel Hasta Profesional Profesional Estudios
educativo | Bachiller [ | Técnico Universitario Superiores [
actual

Ne° Cliente Zona:

Como calificaria ud. Las siguientes proposiciones conociendo que: 1 (Malo) 2 (Regular)
3(Bueno) 4(Muy Bueno) 5(Excelente)

PROPOSICIONES

1.En cuanto a responsabilidad, por parte de empleados a solucion de conflictos y atencidn al cliente

123405

2.La Capacidad de respuesta es

3.La Comunicacién con los clientes es

4.En cuanto a Cortesia y amabilidad con qué nivel calificaria a los empleados de la empresa

5.En cuanto a Dedicacion y tiempo para los clientes

6.En cuanto a Profesionalismo/imagen corporativa como los calificaria

7.En cuanto a puntualidad, al momento de atender

8.Referente a Respeto y confianza con usted cree que son

9.Las camparfias de comunicacién con y para los clientes son

10. La empresa DGT Digitalarm para usted es

¢Conoce ud. Otras empresas que ofrezcan el mismo servicio? Si [] No []

De ser positivo

¢Cual?
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ANEXO B

Instrumento Estrato B

Instrucciones

Marque con una X la alternativa que considere correcta, no marque mas de dos opciones ni deje
preguntas sin responder. Ademas utilice los respectivos cuadros de las opciones que se presentan para

cada pregunta.

PARTE A DATOS PERSONALES

Edad: | De18a30afios [ | De 30 a 42 afios ] 42 0 més afios ]

Antigliedad en la empresa: ‘ Género: F[_1M ] | Estado Civil:

Nivel Hasta Profesional Profesional Estudios

educativo Bachiller ] Técnico ] | Universitario [ | Superiores ]
actual

Cargo que

desempefia

PARTE B COMUNICACION INTERNA. Marque con una X y responda de acuerdo sea el caso con
las alternativas disponibles siendo estas las siguientes Si (S) - Tal Vez (TV) No sé (NS) Desconozco

(D) No (N)
PROPOSICIONES

11. La empresa DGT Digitalarm brinda servicios de seguridad electronica

S TV NS D

N

12. La empresa DGT Digitalarm le ofrecié informacion sobre las funciones en su cargo

13. Usted mejoraria el clima laboral en la empresa DGT Digitalarm

14. Usted esta al tanto del cargo que ocupa y de sus deberes dentro de la empresa DGT
Digitalarm

15. En la empresa DGT Digitalarm intervienen los procesos de comunicacion

16. En la empresa DGT Digitalarm manejan la informacion a través de canales informativos

17. Usted estad motivado a cumplir con sus labores en la empresa DGT Digitalarm

18. En la empresa DGT Digitalarm la comunicacion con el cliente es importante al momento
de prestar servicios

19. La empresa DGT Digitalarm brinda servicios de seguridad con vigilantes las 24 horas los
365 dias del afio

20. Los medios de comunicacién con que cuenta DGT satisfacen las necesidades de
comunicacion entre los empleados
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PROPOSICIONES

21. Segun usted los servicio que presta la empresa DGT Digitalarm a los clientes son
adecuados

22. Las personas negativas y pesimistas tienen buenas relaciones con los compafieros de
labores

23. Las personas pesimistas y negativas tienen adecuada relacién con los clientes en una
organizacion

24. A la hora de actuar frente a los compafieros de trabajo usted sufre de miedo escénico

25. Usted es lider de su departamento

26. El departamento en el cual usted se encuentra es lider dentro de la empresa DGT
Digitalarm

27. Las personas con actitud, positivas y emprendedoras tienen buenas relaciones con los
comparieros y empleados

28. Los empleados de empresas prestadoras de servicios deben tener un comportamiento
abierto a sugerencias y reclamos

29. La empresa DGT Digitalarm ofrece capacitacion continua para prestar un adecuado
servicio al cliente

30. Los empleados de la empresa DGT Digitalarm tienen actitud e innovacion a la hora de
brindar respuestas a los clientes

31. Usted deja a un lado sus actividades para atender a un cliente

32. La capacidad de respuesta en el departamento que usted se encuentra en la empresa DGT
Digitalarm es de 1 a 15 dias

33. Llama un cliente a la empresa y usted prefiere continuar con sus labores y no atender la
Ilamada

34. Se niega a contestar la llamadas, por continuar con sus labores en la empresa DGT
Digitalarm

35. La respuesta a los clientes para resolver un problema que le compete a su departamento es
entre 15 dias y 1 mes
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PARTE C COMUNICACION EXTERNA. Marque con una X y responda de acuerdo sea el caso
con las alternativas disponibles siendo estas las siguientes Pésima (P) Mala (M) Regular (R) Buena
(B) Excelente (E)

PROPOSICIONES P M R
36. Las herramientas de comunicacion entre la empresa-cliente de DGT Digitalarm son

37. La informacion que usted maneja de su departamento, a la hora de Comunicarse con un
cliente son

38. El ambiente laboral actual es

39. La informacién que usted maneja de los productos y servicios es

40. Los servicios y la calidad de servicios que usted presta son

41. El proceso de comunicacién empresa-cliente es

42. Larelacion con los clientes es

43. La comunicacion con los altos directivos de la empresa DGT Digitalarm es

44. El comportamiento organizacional en la empresa DGT Digitalarm es

45. El trato entre empresa-cliente es

46. La cordialidad entre empresa-cliente es

PARTE D COMUNICACION EXTERNA. Marque con una X y responda de acuerdo sea el caso
con las alternativas disponibles siendo éstas las siguientes Siempre (S) Frecuentemente (F) A veces
(AV) ocasionalmente (O) Nunca (N)

PROPOSICIONES S F AV

47. DGT Digitalarm posee estrategias comunicacionales buenas entre empresa-cliente

48. Ha aplicado un manual para comunicarse con los clientes de la empresa DGT Digitalarm

49. Se utilizan manual para telemarketing en cualquier departamento

50. Es indispensable conocer respuestas cuando se comunica un cliente con DGT Digitalarm

51. Utiliza algiin método con parametros para tener una conversacion agradable con los
clientes de la empresa DGT Digitalarm

52. Es efectiva la comunicacion empresa-cliente a la hora de resolver algin conflicto

53. Es ideal la utilizacién de un manual para mejorar la comunicacién con los clientes de la
empresa DGT Digitalarm

54. Existe una adecuada comunicacion con los clientes en la empresa DGT Digitalarm
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ANEXO C

Validacion Instrumentos Experto #1

UNIVERSIDAD DE CARABOBO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES POST E&@E@
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO GRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS Factla o Cancis Econoicay Soces

MENCION MERCADEO
CAMPUS BARBULA

VALIDACION DE INSTRUMENTOS - JUICIO DE EXPERTOS
A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items
que conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No) para que usted
seleccione la que considere correcta vy, al final, realice las observaciones pertinentes en el
espacio designado para ello.
Experto:

Autor(a, es):

ASPECTOS A CONSIDERAR
; Redaccion Coherencia Lenguaje ajustado | Pertinencia con los Mide lo que
ITEMS adecuada interna al nivel objetivos a medir pretende
Si No Si No Si No Si No Si No

O NO|O|BR|WIN|F-
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ASPECTOS A CONSIDERAR

Redaccion Coherencia

iTEMS adecuada interna

Lenguaje ajustado

al nivel

Pertinencia con los
objetivos a medir

Mide lo que
pretende

Si No Si No

Si

No

Si No

Si No

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

CONSIDERACIONES GENERALES

SI | NO

OBSERVACIONES

El instrumento tiene instrucciones
claras y precisas para que el
informante pueda emitir sus respuestas

La presentacidn del instrumento es
adecuada. En caso de no ser asi sefiale
los aspectos a mejorar

Los items se presentan en un orden
légico-secuencial

Se evidencia en la redaccién de los
objetivos las bases tedricas que deben
sustentar su investigacién

Los items son adecuados para recoger
la informacién. En caso de ser
negativa su respuesta, sugiera los
items que deben incluirse y/o
eliminarse
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VALIDEZ

APLICABLE NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por: e-mail:
Cédula de Identidad: Teléfono(s):
Firma: Fecha:
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ANEXO D

Validacion Instrumentos Experto #2

UNIVERSIDAD DE CARABOBO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES POST E&@E@
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO GRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS Factla o Cancis Econoicay Soces

MENCION MERCADEO
CAMPUS BARBULA

VALIDACION DE INSTRUMENTOS - JUICIO DE EXPERTOS
A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items
que conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No) para que usted
seleccione la que considere correcta vy, al final, realice las observaciones pertinentes en el
espacio designado para ello.
Experto:

Autor(a, es):

ASPECTOS A CONSIDERAR
; Redaccion Coherencia Lenguaje ajustado | Pertinencia con los Mide lo que
ITEMS adecuada interna al nivel objetivos a medir pretende
Si No Si No Si No Si No Si No

O NO|O|BR|WIN|F-
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ASPECTOS A CONSIDERAR

Redaccion Coherencia

iTEMS adecuada interna

Lenguaje ajustado

al nivel

Pertinencia con los
objetivos a medir

Mide lo que
pretende

Si No Si No

Si

No

Si No

Si No

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

CONSIDERACIONES GENERALES

SI | NO

OBSERVACIONES

El instrumento tiene instrucciones
claras y precisas para que el
informante pueda emitir sus respuestas

La presentacidn del instrumento es
adecuada. En caso de no ser asi sefiale
los aspectos a mejorar

Los items se presentan en un orden
légico-secuencial

Se evidencia en la redaccién de los
objetivos las bases tedricas que deben
sustentar su investigacién

Los items son adecuados para recoger
la informacién. En caso de ser
negativa su respuesta, sugiera los
items que deben incluirse y/o
eliminarse
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VALIDEZ

APLICABLE NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por: e-mail:
Cédula de Identidad: Teléfono(s):
Firma: Fecha:
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ANEXO E

Confiabilidad Instrumento Estrato A

COEFICIENTE ALFA CRONBACH

NEG

T 00 00 00 00] 00 00] 00] 00 00] 00] 00] 00] 00 00]00] 00l 00| 68 |

[ o0 00l 00 00] 00l 00 0] 0] 00] 0] 00] 00  00] 00] 00] 00] 00

ITEMS

0

Los

o

|

E LAS VARIANZAS DE

] ool oo

IMATORIA

0] 00] 00

T 00 [ o405 [ o5 [ oo [ 00 o5 [0o 05| 0s]

o001l 02 03] 00l 000300l 03] 02]

VARANZA

=

RESUMEN DE RESULTADC

2
i
= 0,70 Total items

S

* |:1 _
Interpretacion del Coeficiente

k

10

2
Total

k —

o =

idad

iab

de Conf

Rangos Coeficiente Alfa

,81a 1,00

0

Muy Alta
Alta

0,61a0,80
0,41 a 0,60
40

0
0,01a0,20

Moderada

21a0

a

2l
Muy Baja

B
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ANEXO F

Confiabilidad Instrumento Estrato B

COEFICIENTE ALFA CRONBACH

NEGNEG

L7 2s [ 38 {02 0: [ 02 0e {00 o6 os [ 03] 00 02 02 i 05 08 oafos o]0l

040606 00[20] 13| 1al20] 050305060008 08[05[00[0af05[ 15[ 1009 0af07[00[00f05

02 [0 [ox

LAS VARIANZAS DE LOS ITEMS

SUMATORIA

T A 0 T N A R A I A A

Too Tos 1200 1z Jos [os o4 [ao |23 [ 05 s [ 00 [ a7 0s [16 ] 0.

DESVIACION
VARANZA

RESUMEN DE RESULTADOS

2
= 0,63 Total items

Total

S

* {1 _
Interpretacion del Coeficiente

k

44

2

k —

o =

de Confiabilidad

te Alfa
0,81 a 1,00

0

icien

Rangos Coef

,80
,40

61a0
21a0

0,41 a0,60

0
0,01a0,20

Muy Alta
Alta
Moderada
Baja

Muy Baja
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