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1. La relacion con el cliente

El Grupo Correos trabaja para garantizar un adecuado servicio y atencién a sus clien-
tes. Alcanzar este objetivo supone desarrollar una escucha activa de sus demandas, para
conocer su grado de satisfaccion, detectar aquellas 4reas en las que se puede mejorar y
ofrecerles los productos y servicios mas adaptados a sus necesidades.

El Grupo Correos apuesta por un permanente contacto y didlogo con el cliente a tra-
vés de diversos canales de comunicacion participativos, para dar respuesta a sus nece-
sidades informativas y a sus requerimientos comerciales. Ademés del canal telefénico, a
través del cual se atendieron 1,2 millones de llamadas, Correos cuenta con otros sistemas
de atencién y comercializacién de productos y servicios.

Canal web

Con el objetivo de llegar a un mayor ndmero de clientes y aumentar la interaccién con
ellos, Correos estrend en 2013 una nueva web, orientada al apoyo de la estrategia comercial,
con una imagen y una estructura renovadas. El disefio, multiidioma y muliiplataforma, facilita
el acceso a la informacién y contratacion de los servicios, y la optimizacién de los canales de
venta permite impulsar la oferta online. Para llevar a cabo esta transformacion se involucrd
a los empleados en la revisién de sus contenidos mediante el desarrollo de un proyecto de
gamificacién, con 1.700 participantes, 50.000 propuestas de mejora y 700 premios en juego.

(Canal televenta

Correos también cred su nuevo canal de televenta, que permite a pymes y auténomos
concertar visitas con gestores comerciales y directores de oficina o realizar contratos por
teléfono, segtin el volumen de paquetes enviados.

La apertura de este nuevo canal de relacién con los clientes suponeun pasomasen la
estrategia corporativa de aumentar la eficacia comercial y la orientacién al cliente.

Redes sociales

A través de sus perfiles en Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Flickr o YouTube,
Correos da a conocer sus novedades comerciales, noticias empresariales y acciones de
responsabilidad social corporativa, desarrolla promociones y establece un didlogo direc-
to con los clientes para conocer sus opiniones o reguerimientos.

En la red social Facebook, la compafiia ha realizado campafias promocionales scbre
servicios como Tu Sello (7.939 clics) o Correos eCard (32.836 clics). Por su parte, Twitter, un
canal utilizado prioritariamente para la atencién al cliente, ha registrado un incremento
de seguidores ejercicio tras ejercicio.

La Sociedad Estatal, adecuandose a la inmediatez de estos canales, gestiona las soli-
citudes de informacién o las incidencias que los clientes le plantean a través de las redes
sociales en un tiempo que no excede los 30 minutos.
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Esa calidad en la atencidn ha convertido a Correos en una marca con gran prestigio
en las redes sociales. Por ello, la compafifa obtuvo el premio “TNS Fan Page Awards”, a la
mejor pagina de Facebook en la categorfa de servicios por votacién de los fans. Ademas,
Socialbakers situd a la compafiia en el top 10 de las empresas con mas dedicacion a sus
fans en esta misma red social, hace cuatro ejercicios.

Por otra parte, en cuanto a Certificaciones y Reconocimientos, los sistemas de gestién
de la calidad implantados por las empresas del Grupo Correos estén basados en el mo-
delo de excelencia internacionalmente reconocido EFQM y permiten aplicar el ciclo de
mejora continua a todas las actividades y ambitos de la organizacidn.

La Sociedad Estatal ha adoptado voluntariamente las siguientes normas internacio-
nales que aplica a diversos aspectos de su gestidén y operativa:

- UNE-EN 13850 Calidad del servicio. Medicion del plazo de entrega (calidad en plazo),

extremo a extremo, para envios individuales de correo prioritario y de primera clase.

-~ UNE-CEN/TR 15472 Medicién del plazo de entrega para paguetes mediante el uso
de un sistema de seguimiento y localizacién.

-~ UNE-EN 14012 Calidad del servicio. Mediciones de reclamaciones y procedimien-
tos de indemnizacion.

- UNE - ENISO 10002 Gestidn de la calidad. Satisfaccién del cliente. Directrices para
el tratamiento de las quejas en las organizaciones.

-~ UNE - EN ISO 14001 Gestidn ambiental.

- UNE-EN SO 9001 Gestién de la calidad. Estos dltimos certificados fueron renova-
dos por Correos con el siguiente alcance:

*  Todos los procesos llevados a cabo en los 17 centros de tratamiento (admision
masiva, clasificacién de envios postales, control v registro, etc.).

*  Lacomercializacién de servicios postales, de telecomunicacién, parapostales y
financieros, asf como la admisién, pretratamiento y entrega de productos pos-
tales en toda la red de oficinas.

*  El servicio de atencidn al cliente.

Asimismo, Correos Express v Nexea renovaron también la certificacion 1SO 9001 de
todos sus centros.

Nexea obtuvo ademaés las certificaciones [SO 27001 en seguridad en la informacion
y PCI-DSS (Payment Card Industry Data Security Standard). Por su parte, Correos Telecom
tiene implementados todos sus procedimientos basados en metodologia ITIL. La mayor
parte de su personal estd certificado en esa normativa y en 1SO 20000 y PMP.

Resaltar, ya en 2013, por parte del centro de tratamiento internacional de Madrid-
Barajas de la calificacién de Excelencia a los procesos operativos y de calidad por parte
de International Post Corporation (IPC), tras superar la auditorfa necesaria. El galarddn
destacd como aspectos clave la organizacién y coordinacién entre las diferentes dreas de
trabajo, el uso de las tecnologfas més avanzadas y la rigurosa operativa, que garantiza la
liquidacion en plazo de mas de 200 operaciones diarias de recepcién y entrega de vuelos,
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1.1. Comunicacién con el cliente. Atencién al publico

En la imagen y la calidad de servicio que percibe el cliente, el trato que recibe en su
comunicacion con el personal de la Oficina tiene un gran impacto. De igual forma, un
asesoramiento comercial adecuado a las necesidades del cliente, no solo afiade valor a la
vents, sino que ademas, incrementa la satisfaccidén que obtiene el cliente.

A continuacién se detallan una serie de pautas bésicas que debemos contemplar en
nuestras comunicaciones con los clientes. Estas normas deben conocerlas tanto el per-
sonal de ventanilla, como el equipo directivo de la Oficina Es necesario hacer un trabajo
sistematico para erradicar los “malos modos” o simplemente las formas poco adecuadas
en nuestro trato con los clientes, interiorizando unos comportamientos estandar en to-
das las Oficinas.

1.1.1. Pautas generales en la Atencién al Cliente
Bienvenida al cliente

“Buenos dias/ Buenas tardes, jen qué puedo atenderle?”

Tratar al cliente siempre con cortesia:

- Engeneral tratar al cliente de Usted.

- No utilizar expresiones coloquiales o de argot que el cliente no pueda entender
como “rellene Usted el M11”

- Nunca emplear palabras malsonantes.
-~ No tocar al cliente.

- Sielcliente no se dirige a nosotros en castellano y conocemos el idioma, procurar
contestar siempre en el mismo (cataldn, eusquera, gallego, valenciano, etc.)

El lenguaje corporal:

- Establecer contacto visual mirando a la cara, al hablar con el cliente nunca debe-
mos dar la espalda.

- Mantener una distancia aproximada de medio metro con el cliente.
- Elvolumen de voz serd suficiente para oir y que el cliente nos oiga, nunca superior.

- Alatender a un cliente no debemos poner los codos ni reclinarnos sobre el mos-
trador.

- Cuando el cliente se disponga a entregar cualquier objeto, esperar su indicacién o
entrega sin quitdrselo de las manos.

~ Cuando el cliente va a recoger un envio, depositarlo con cuidado en el mostrador.
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Contacto telefénico:

intentar descolgar el teléfono antes de que suene 4 veces.
Identificar la oficina al descolgar (Ej. “Oficina de Correos de..”; "Buenos dias..”).

Sidesviamaes la llamada, comunicarle al cliente el nombre del mismo dela persona
que le va a atender, y al compafiero los datos del cliente v el motivo de la llamada.

En caso de ausencia desviar el teléfonio a un ndimero donde seguro le vayan a
contestar.

Sirecibimos una llamada mientras atendemos a un cliente:
*  Pedir disculpas al cliente que se esté atendiendo.
*  Tomar los datos y motivo de la llamada del interlocutor.

*  Comprometernos y devolver la llamada posteriormente.

1.1.2. Pautas para la practica comercial

ldentificar a nuestros clientes:

identificar a nuestros clientes es clave para el desarrollo comercial de nuestra ofi-
cina ayudando a potenciar las ventas en la misma.

Si conocemos a nuestros clientes podemos identificar sus necesidades y ofrecerles
nuestros productos y servicios.

Identificar las necesidades de nuesiros clientes:

Dejar que el cliente hable sin interrumpirle.
Escuchar al cliente identificando qué necesita que se le aclare.
Aclarar sus dudas con un lenguaje claro.

Realizar un breve sondeo hasta concretar su necesidad.

Argumentacién para la venta:

Una vez concretadas las necesidades, no abrumar al cliente con detalles técnicos
(pesos, medidas, nomenclaturas etc.).

Mencionar exclusivamente los beneficios de la Linea o Producto.

Presentar las caracteristicas técnicas del producto o servicio sélo si el cliente lo
requiere o como apoyo a los beneficios que se han mencionado.

En caso de duda del cliente, exponer el compromiso de Correos con el cumpli-
miento de los beneficios ofrecidos.

En caso de que sea posible, ofrecer productos o servicios alternativos que combi-
nen varios tipos de relacién beneficios-precio.

T
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1.1.3. Clasificacion de clientes por perfiles

Jovenes

baja

media

Telefonia

Cartas
Embalajes

Particulares

media

media

media

media

Cartas
Entrega
Reenvio
Cobro recibos

--Telefonfa-

Jubilados

alta

media

alta

alta

Cartas
Entrega
Reenvio
Filatelia
Cobro recibos
Envio dinero

Inmigrantes

alta

media

alta

media

Cartas
Paqueteria
Embalajes
Envio de dinero
Telefonfa

Auténomos

media

alta

baja

baja

Cartas
Paqueterfa
Burofax
Apartados y FD
Envio de dinero
Telefonia

PIMES

media

alta

media

alta

Cartas
Pagqueterfa
Burofax
Apartados y FD
Reenvio

Cobro recibos

Media empresa
e instituciones

media

alta

baja

Cartas
Paqueterfa
Burofax
Apartado y FD
Envio de dinero
Cobro de recibos
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1.1.4. Pautas ante consultas de clientes
Atender correctamente al cliente:

— El cliente espera que el empleado que le atiende resuelva sus dudas. Cuando el
cliente no ve satisfechas sus dudas, percibe una mala imagen de Correos en gene-
ral y esa mala imagen repercute sobre todos.

—  Sielcliente manifiesta un malestar con un servicio no prestado directamente por
la Oficina, es fundamental no dar una imagen de divisién interna, ni tratar de des-
viar el problema, alegando que debe informar otra érea. Para el cliente Correos
es una Unica empresa y no tiene por qué distinguir si se trata de un servicio de
oficina, de las unidades de distribucién (ordinaria o urgente) o cualquier otra de la
empresa.

— En el caso de una consulta sobre un servicio de distribucién que no esta en el
mismo local de la oficina, se debe solicitar un nimero de teléfono al cliente, con el
compromiso de llamarle cuando la gestién haya sido realizada. Nunca debemos
derivar al cliente a la Unidad de Reparto o darle su ntimero de teléfono.

- Cuando un cliente nos consulta, debe responder la persona que le estd atendien-
do siempre que sea posible y si es necesario se consulta la informacién para dar la
solucién satisfactoria al cliente.

- En Conecta puedes consultar toda la informacién que necesites (tarifas, book de
productos, trazabilidad de los envios).

- Sino tenemos suficientes datos se informa al cliente de esta circunstancia, se le
invita a pasar al despacho, dejando libre el puesto de atencién y le pedimos que
espere unos instantes mientras se avisa a la persona que podra informarle correc-
tamente.

- Unavez que el cliente est4 en el despacho, solicitamos el apoyo de quien lo pueda
resolver y no se obligara al cliente a repetir lo ya explicado, por lo que debemos
resumir el contenido de la consulta, solicitando al cliente Unicamente la confirma-
cién de que lo que acabamos de explicar es correcto.

Puntos criticos en el trato con clientes:

- Dar prioridad siempre al cliente, ninguna interrupcién debe durar mas de dos
minutos.

- Cuando un compafiero esta ocupado con un cliente, nunca hay que interrumpir.

- Hay que emplear siempre un lenguaje claro y conciso, que pueda entender el
cliente.

~ Los asuntos de nuestros clientes son confidenciales.

- Nunca hay que desvalorizar nuestra marca Correos ni a otras areas de la Organi-
zacion.

R ASSRTS
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{Cémo se denomina la norma internacional que mide las Reclama-
ciones y procedimientos de indemnizacién, en relacién a la calidad
del servicio?

[

1.1.5. Pautas de comportamiento ante situaciones de conflicto

En algunas ocasiones, especialmente cuando el cliente se siente defraudado con el
servicio que ha recibido, puede llegar a la ventanilla en un estado de alta excitacién. En
estos casos:

- No te dejes contagiar por el nivel de excitacién del cliente. Mantén la calma e in-
tenta calmar al cliente.

- Daunicamente las explicaciones que el cliente te solicita. Inicia la atencién comer-
cial lo antes posible.

- Sinoconsigues calmar al cliente, avisa al responsable para que sea el que continte
atendiéndole en privado. Estos incidentes no deben contagiar al resto de los clien-
tes, ni perjudicar la marcha habitual de la Oficina.

Actitud ante las quejas y reclamaciones

Cuando un cliente presenta una queja es porque esta convencido de gue tiene bue-
nas razones para ello. Todo lo que desea es poder manifestar su descontento v suprimir
la causa que lo ha provocado, obteniendo eventualmente una compensacién. Las recla-
maciones y quejas son una parte més de la relacién con los clientes y en muchos casos
ayudan a mejorar nuestro trabajo.

Qué debemos hacer:

~ Escuchar sus explicaciones atentamente sin interrupciones, dejandole expresar
todo lo que desea.

- Aprobar sus afirmaciones e intentar comprender su problema, manteniendo la
calma.

- Cuando se haya tranquilizado, resumir sus argumentos y minimizar su problema,
colocandolo en su verdadera dimensién.

- Presentar disculpas en nombre de la organizacién por los errores cometidos v
ofrecer posibles soluciones.

o
[
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— Solicitar las aclaraciones necesarias y repetir los puntos que requieran confirma-
cién por su parte.

- Siel cliente se muestra muy excitado, se le hara pasar al despacho del director, sin
mantener una situacién que pueda distorsionar la atencion al resto de clientes del
vestibulo.

~ Sia pesar de todo se marcha descontento, mantener la serenidad y despedirle
amablemente, es la tltima imagen gue conservara.

Qué no debemos hacer:

~ Decir o hacer comprender al cliente que estd equivocado.

—  Pretender que no somos responsables, En ese momento somos el representante
de la organizacién y, aunque el error no se haya producido en nuestro ambito de
responsabilidad, debemos hacer frente a la demanda del cliente como si asf hubie-
ra sido.

~ Cargar la responsabilidad sobre otra persona o unidad.

- Interpretar el requerimiento del cliente como un atagque contra nOsotros mMismos.

1.2. Protocolo de Atencion al Cliente

:Sabes que tu trabajo es esencial para Correos? Representas la imagen de nuestra
Compafifa en nuestras oficinas. La atencion gue reciban nuestros clientes es muy impor-
tante para su satisfaccion. Sin duda, con tu actitud positiva, marcaremos la diferencia.

Antes que nada, saluda v empatiza con el cliente. El saludo es el primer mensaje
que va a recibir tu cliente, algo tan breve como un“Hola" “Buenos dias’, “Buenas tardes”...
mirdndole a los ojos y acompafiado de una sonrisa... es un buen comienzo.

La cordialidad, siempre. Tu trato no debe ser distante o indiferente, es importante
que seas armable y respetuoso... aungue el cliente esté enfadado o td tengas un mal dia.

iA nadie le gusta esperar! Tenemos que valorar el tiempo del cliente.

Orienta adecuadamente al cliente. Esclchalo atentamente e indicale el producto
o servicio mas adecuado para su necesidad. Si tienes alguna duda o necesitas mas in-
formacién sobre los productos o servicios que ofreces, recuerda que formas parte de un
equipo, solicita ayuda a la direccién de la oficina.

La discusién no es una opcién. Ante una opinién o queja del cliente, no es acertado
discutir, sino mantener una postura amable y abierta al didlogo.jjimporiantell Respeta la
opinién del cliente, aungue no la compartas, ofrécele soluciones o alternativas.

iEsté ejerciendo, simplemente, su derechol Si el cliente solicita un impreso de re-
clamacién de servicio, facilitaselo; si quiere formalizar la queja en la oficing, atiéndele. No
hay excusas.

I
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En ningdn caso son aceptables ciertas actuaciones en el puesto de atencién al
cliente como .... atender el mévil personal, mantener conversaciones privadas con los
compafieros, etc. todo ello mientras el cliente espera. .. para ello utiliza otros espacios de
la oficina fuera de su vista.

No olvides despedir al cliente y agradecer su visita. Con una frase corta como ....
“Gracias por su vista’, “Puedo ayudarle en algo mas”, “Muchas gracias’,"Hasta pronto”, "Que
tenga un buen dia’, etc. estards demostrando que es importante para nosotros y conse-
guirds que se sienta satisfecho de la atencién recibida.

El cliente eslo primero. Siempre hay que priorizar la atencién al cliente sobre el resto
de tareas de la oficina. Aunque sélo haya un cliente esperando.

Antes de que los clientes accedan a la Oficina, todos los dfas hay que comprobar que
el Vestibulo estd en perfecto estado. Conviene repasar el estado de conservacion y lim-
pieza del local, de las instalaciones y del mobiliario. También hay que comprobar el esta-
do de la carteleria expuesta y las existencias de los folletos informativos.

Sila oficina tiene Gestor de turnos hay que comprobar la carga de rollo de papel y la
configuracion de los puestos y servicios segun las necesidades.

1.3.1. Atencién telefénica

El teléfono se debe atender sin demora. Al contestar, hay que identificar la oficina
correspondiente (Ej.: “Correos, Oficina XXX, buenos dias...).

Si la llamada se recibe mientras se atiende a un cliente, hay que pedir disculpas al
cliente que estamos atendiendo. Se identifica al interlocutor que estd al teléfono vy su
demanda y, se establece con el interlocutor el compromiso de devolver la lamada.

En caso de desvio de una llamada, se da al cliente el nombre del companero o del ser-
vicio con el que se le va a poner en comunicacién. Se transmite al compafiero el nombre
del cliente y el motivo de su llamada.

1.3.2. Atencidn presencial

Cada persona es tinica, y cada cliente merece un trato perscnalizado. Siempre hay que
desplegar los comportamientos elementales de cortesia:

- Saludar siempre al cliente: Buenos dias/tardes.
- Preguntar jen gué puedo atenderle?

- Siempre es necesario hablar con el cliente, sin excepcién, por mas rpido, breve ¢
acostumbrados que estemos a prestar el servicio.
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- Nunca debemos abandonar la ventanilla dejando al cliente sin atender. Si por ra-
zones inexcusables es imprescindible abandonarla hay que, pedir disculpas por
tener que ausentarnos, explicar el motivo de la ausencia y recomendar qué debe
hacer el cliente (esperar brevemente o dirigirse a otra ventanilla para ser atendido
de inmediato por otro compafiero).

- Establecer contacto visual mirando a la cara, cuando se habla con el cliente nunca
se debe dar la espalda.

- Tratar al cliente con respeto, siempre de usted.
- Nunca utilizar palabras malsonantes, tacos o expresiones irrespetuosas.

- No utilizar expresiones coloquiales, callejeras o argot profesional postal que no
pueda entender el cliente.

- Al utilizar términos del vocabulario postal, explicarlos si se percibe que es necesa-
rio (ej.: remitente, destinatario).

- Expresarnos en un lenguaje adecuado al del cliente, que sera distinto segin su
grado de conocimiento del idioma, su edad, su nivel educativo, etc.

—  En caso de duda, confirmar que ambos nos referimos a lo mismo, aclarar las dudas.

- Elvolumen y tono de voz sera suficiente para que el cliente nos oiga, nunca supe-
rior que permita a los otros clientes enterarse del asunto que estamos tratando.

~ Cuando el cliente se dirija en otro idioma distinto al castellano, procuraremos
siempre que sea posible contestarle en el mismo idioma.

~ Mantener una postura adecuada, sin poner los codos ni reclinarnos sobre el mos-
trador.

- No tocar al cliente, mantener una distancia respetuosa aproximada de medio me-
tro con el cliente.

- No comer o beber mientras se habla con el cliente.

- Cuando un cliente nos vaya a entregar un objeto, hay que esperar que nos foen-
tregue o lo deposite en el mostrador sin quitarselo de las manos y cuando de-
bamos entregar un objeto al cliente, hay que depositarlo respetuosamente en el
mostrador.

1.3.3. Solicitud por parte del cliente de informacidn de productos o servicios

Cuando un cliente acude a la oficina y solicita informacién, el empleado dispone de
informacién sobre: Cédigos postales, Oficinas, Localizador de envios, Calculador de tari-
fas, Book de productos y Plazos, garantias y coberturas.

Si solicita informacién sobre un envio, el empleado debe comprobar el estado del en-
vio en los sistemas de trazabilidad y realizar las averiguaciones oportunas para informar
al cliente.



Y
ey
<
J T —,

Bilil CORREOS Y TELEGRAFOS. PERSONAL LABORAL g7 -]

Es conveniente informar al cliente que para sucesivas ocasiones y si tiene acceso a
internet, en la web de Correos tiene acceso a toda la informacién de productos, servicios,
oficinas, localizador de envios, etc.

1.3.4. Solicitud por parte del diente de informacién de un producto o servicio

Escuchar con atencién y sin interrumpir para identificar inequivocamente sus necesi-
dades y deseos.

Emplear un lenguaje claro y comprensible, adecuando el vocabulario al cliente. En
caso de duda o de dificultades de comprensién, hacerle preguntas concretas y sencillas
que permitan identificar sus necesidades y el servicio o producto que puede requerir.

Hay que tener en cuenta que tal vez no disponga del vocabulario necesario para ex=
presar sus ideas con precisién o exactitud, por lo que debemos hacer un esfuerzo por
imaginar y comprender o que realmente necesita.

Presentar la amplia oferta de productos y servicios que tenemos a su disposicion.

Argumentar las ventas y explicar las caracteristicas de cada producto o servicio que
pueda ser interesante para el cliente (ej.: de un Paquete Azul: tiempo, precio, garantias,
etc.).

Identificar el perfil del cliente, para tener una idea rapida de los servicios que puede
demandar, u otros complementarios que podemos ofrecerle en una venta cruzada.

Facilitar obligatoriamente boligrafos, rotuladores y rollo de cinta de precintar a los
clientes para la preparacién de sus envios, las oficinas deberan estar provistas de este
material.

Tratar los asuntos, comentarios o peticiones de los clientes de manera confidencial,
no comentar éstos con otros clientes, compafieros o terceros.

En caso de duda o desconocimiento del asunto que se est4 tratando, orientar al clien-
te hacia la persona competente, si es necesario indicar el camino al cliente v avisar a la
persona que lo recibira.

Nunca se ha de decir nada que desvalorice la marca Correos.

No interrumpir la prestacion del servicio al cliente que estamos atendiendo, Y en caso
ineludible (llamada telefénica, pregunta de otro compafherg, etc.), pedir disculpas antes
de la interrupcidn, y recuperar el servicio lo antes posible. En caso de interrupcion (no

7

debe durar més de 2 minutos) se da prioridad al cliente al que se est4 atendiendo.
Siun compatiero esté ocupado con un cliente, no se debe interrumpir.

No dejarnos influir por posibles comentarios o queja que exterioricen otros clientes
impacientes.

Explicar clara y educadamente la documentacién requerida. La normativa postal defi-
ne claramente la documentacion exigible y valida en cada caso.
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EJ Actividad 2

£Qué actitud NO debemos mostrar ante las quejas y reclamaciones
de los clientes?

a) Escuchar sus explicaciones atentamente sin interrupciones, de-
jandole expresar todo lo que desea, intentando imponer nuestro
criterio profesional.

b) Aprobar sus afirmaciones e intentar comprender su problema,
manteniendo la calma.

¢) Cuando se haya tranquilizado, resumir sus argumentos y minimi-
zat su problema, colocandolo en su verdadera dimension.

d) Presentar disculpas en nombre de la organizacidn por los errores
cometidos vy ofrecer posibles soluciones.

1 I B N

1.3.5. Despedir al cliente

Antes de despedir al cliente preguntar si necesita o quiere algun otro servicio. kEn caso
afirmativo, se procede de acuerdo a las normas comerciales y de conducta explicadas.

Hay que concluir la relacién comercial con el cliente con una despedida adecuada,
‘mediante alguna de estas frases:

“Buenos dias/tardes. Hasta pronto. Buen fin de semana. Feliz Navidad.”

Darle las gracias. Despedirse amablemente del cliente, sin esperar a que él lo haga
primero. Una despedida inadecuada, indiferente o fria puede reducir a la nada todo el
trabajo precedente.

e £

1.3.6. Solicitud por parte del cliente para presentar una reclamacion de servicio
o de producto

Cuando el cliente hace una consulta, la respuesta la debe dar el empleado que le estd
atendiendo.

Si un cliente reclama es que estd convencido de que tiene razén, lo que desea es
manifestar su descontento y suprimir la causa que lo ha provocado, obteniendo even-
tualmente una compensacion.

Si el cliente se muestra muy excitado, se le atenderd en una zona privada, para que la situa-
cién no distorsione la atencidn al resto de los clientes del vestibulo y el empleado que le atiende
ha de remitirlo al Director o responsable en ese momento, que intentaréd buscar una solucion
inmediata, siempre que sea posible, o en su defecto una solucién satisfactoria para el cliente.

RO

s
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Una vez que se est4 atendiendo al cliente, es importante determinar desde un princi-
pio hasta el final qué persona le va a atender. Si es el Director de la Oficina v la reclama-
cion estd relacionada con distribucién, debe tratar de resolver por teléfono con el Jefe de
Distribucién, la consulta en cuestién hasta la solucién final.

Cuando se trate de documentacién archivada que hay que buscar, se pedird a otra
persona gue la localice mientras se atiende al cliente y si no es posible, permanecemos
con él hasta que se haya localizado toda la documentacién necesaria.

A) Qué no debemos hacer

Mostrar desacuerdo o contradecir las alegaciones del cliente.
Decir o hacer comprender al cliente que est4 equivocado.

Cargar la responsabilidad sobre otra persona o unidad y mencionar la estructura in-
terna de Correos.

Pretender que no somos responsables, aunque el error no se haya producido en nues-
tro dmbito de responsabilidad en ese momento representamos a la organizacién y debe-
mos hacer frente a la demanda del cliente.

No decir nada que desvalorice a Correos, generalizando sus errores.

Interpretar el requerimiento del cliente como un atague contra nosotros mismos.

B) Qué debemos hacer

Escuchar sus explicaciones atentamente sin interrumpir, dejar que exprese todo lo
que desea y prestar una respetuosa atencién.

Aprobar sus afirmaciones e intentar comprender el problema, manteniendo la calma.
Cuando se haya tranquilizado, resumir sus argumentos y minimizar el problema colocén-
dolo en su verdadera dimensién,

Solicitar las aclaraciones necesarias hasta entender correcta vy completamente lo su-
cedido y repetir los puntos que requieran su confirmacién, bien porgue tengamos alguna
duda o porque sea necesario aclarar los términos expuestos.

Sise trata de un envio el empleado deberd comprobar en los sistemas de trazabilidad
el estado e informar al cliente.

Pedir disculpas en nombre de la organizacién por los errores cometidos y los incon-
venientes ocasionados.

Intentar buscar una solucién previa pero si insiste, admitir que es un derecho, infor-
mar del procedimiento y de los diferentes canales (presencial en ia oficina, por teléfono o
en la web oficial de Correos) para formalizar una reclamacién de servicio o de producto.

Agradecer el esfuerzo, ya que es una via para conocer la opinién de los clientes, el
funcionamiento de los servicios, y en definitiva, de mejora de Correos.
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Si a pesar de todo se marcha descontento, mantener la serenidad y despedirlo ama-
blemente, es la Ultima imagen que conservara.

() Presenta la reclamacién en formulario de Organismo Oficial

La oficina debe disponer siempre de formularios oficiales de la Comunidad Auténoma
o del organismo que corresponda seglin la ubicacién geogréfica para entregar al cliente
gue insista en realizar la reclamacion por esta via.

El empleado entrega el formulario oficinal al cliente para que o cumplimente y com-
prueba que figuran todos los datos necesarios y la documentacion o informacion nece-
saria para realizar las investigaciones correspondientes al incidente manifestado por el
cliente.

Los formularios tienen 3 copias, una para el cliente, otra para la Administracion y otra
para la entidad sobre la que reclama el cliente, esto es, Correos. Entrega dos copias al
cliente, la copia para la Administracién (es responsabilidad del cliente entregarla en el
érgano de la Comunidad Auténoma o del organismo oficial, que corresponda, para la
tramitacién final de su reclamacién) y la copia para el cliente (que constituye el resguardo
de imposicion de la reclamacion).

Con la copia dirigida a la entidad sobre la que se reclama (Correos) se graban los datos
en la aplicacién Reclamaciones intranet y se adjunta como archivo.

Toda comunicacion posterior recibida en la oficina procedente de la Comunidad Au-
tébnoma o del organismo oficial que corresponda, respecto a la reclamacién formulada, se
~adjunta como archivo desde la aplicacién Reclamaciones Intranet.

La respuesta a la reclamacion serd remitida al cliente por la Comunidad Auténoma u
organismo oficial correspondiente, nunca directamente por Correos, excepto en Andalu-
cla que, una vez tramitada la queja, responde directamente Correos al cliente.

Recuerda que...

Elimpreso oficial de la Comunidad de MURCIA se puede descargardela
intranet: Como Trabajamos > Negocio > Atencidn al Cliente > Comuni-
dad de Murcia. Se imprime un ejemplar y se entrega al cliente para que
lo rellene vy la oficina realiza dos fotocopias del mismo.

D) Presenta la reclamacién en formulario de Correos

El formulario de Correos Unicamente se utiliza cuando se produzca un fallo del siste-
ma informéatico que impida la grabacién directa de la reclamacion, o cuando lo exija el
cliente, pese a haberle explicado que no hay necesidad de ello.
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En estos casos el empleado:

- Facilita el formulario al cliente para que escriba la incidencia.

- Recoge el formulario y comprueba que figuran todos los datos necesarios (cam-
pos de la aplicacién Reclamaciones Intranet) y la documentacién o informacién
necesaria para realizar las investigaciones correspondientes al incidente manifes-
tado por el cliente.

- Asigna el nimero de orden que tiene la estructura: codired-+ddmmaa+X, siendo X
el secuencial de ese dia.

- Sella el formulario y hace una fotocopia que entrega al cliente como resguardo.

- Cuando se restablezca el sistema, se tramita el alta en Reclamaciones Intranet con
todos los datos y es fundamental que en el campo 22 Referencia figure el ndmero
dado al formulario que rellené el cliente.

- Sila reclamacién se produce en una oficina auxiliar o enlace rural, se tramita a
través de la oficina postal de la que dependa.

Recuerda que...

La oficina debe disponer siempre de formularios impresos por si la apli-
cacién estd temporalmente fuera de servicio o el cliente opta por escri-
bir personalmente ef formulario.

Estan en la aplicacién en formato PDF y se puede descargar, guardar
o imprimir directamente. Pulsando en Impresos de reclamaciones se
accede a los impresos en blanco, en las distintas lenguas cooficiales
que existen en Espafia. Al seleccionar la lengua, se abre una ventana
que muestra el formulario y se puede imprimir desde las dos opciones
posibles.

E) Presenta la reclamacién Directamente

Desde IRIS 6.0 Llamadas a Sistemas Externos, se accede a Correos Online, Atencién al
Cliente: Reclamaciones. La clave de acceso es siempre el codired de la oficina.

La admisién de unareclamaciénen la aplicacidén se realiza, normalmente, mediante la
trascripcion que el empleado de la oficina hace de la conversacién con el cliente.

Los elementos de sistemas Tl referenciados son:
- QUORUM Atencién clientes.

— Correcs online.
414
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Actividad 3

Indica si la siguiente cuestién es verdadera o falsa:

Silallamada se recibe mientras se atiende a un cliente, hay que pedir
disculpas al cliente que estamos atendiendo. Se identifica al interlo-
cutor que esta al teléfono y su demanda y, se establece con el inter-
locutor el compromiso de atenderlo en unos minutos, dejandolo a
la espera.

Verdadera [ | Falsa [ ]

Sabias que...

Correos se adhiere al Sistema Arbitral de Consumo con sometimiento
expreso al Reglamento de Arbitraje (Real Decreto 231/2008) y acepta la
competencia de todas las Juntas Arbitrales de Consumo constituidas o
que puedan constituirse en el futuro.

En su adhesién establece las siguientes limitaciones:

a) Para los productos y servicios del articulo 21 de la Ley 43/2010, esto
es, las cartas y tarjetas postales que contengan comunicaciones escri-
tas en cualquier tipo de soporte de hasta 2 kilogramos de peso, y los
paquetes postales, con y sin valor comercial, de hasta 20 kilogramos
de peso, el sometimiento ha de entenderse solamente para el arbitra-
je en derecho.

b) Para el resto de los servicios no incluidos en el Servicio Postal Univer-
sal, el sometimiento ha de considerarse en el sentido més amplio, con
la limitacién de la cantidad méxima indemnizable, por la via arbitral, a
210 £€ (doscientos diez euros).

1.4. Gestion de reclamaciones de producto en Oficinas 1.00
La aplicacién Reclamaciones-Intranet es la herramienta especifica habilitada para dar
de alta v consultar las reclamaciones de producto en las oficinas.

Desde IRIS 6.0 Llamadas a sistemnas externos, se accede a Correos Online, Atencidn al
Cliente.

La admisién de una reclamacién de producto en Reclamaciones Intranet se realiza,
normalmente, mediante la trascripcién de la conversacion cliente-empleado.

g
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La clave de acceso es siempre el codired de la oficina. En la pantalia inicial aparecen
tres opciones:

- Altas: para una nueva reclamacién.
- Consultas: para reclamaciones ya admitidas.

- Afadir informacién: a una reclamacién existente. Requiere el ndmero de recla-
macion y el NIF o CIF del reclamante que figura en la reclamacién. Se afade la
informacién que aporta el cliente y nos muestra una pantalla de confirmacién de
la actividad creada asociada a la reclamacion.

Seleccionar tipo de cliente. Datos del Reclamante.
Sies un particular, buscamos porapellidos.

Sies una empresa, se busca por CIF. Es imprescindible para introducir una empresa
en la aplicacién. En caso de no conocerlo, y de manera excepcional, se puede utilizar un
CIF comodin, que serd: Q1234567D.

Si existe la empresa, aparece un listado con las empresas cuyo CIF coincida con el
tecleado. Si no existe, aparece un mensaje de aviso.

Tras pulsar "Aceptar’, se accede a la pantalla para grabar los datos de la empresa re-
clamante.

Recuerda que...

Cualquier consulta que realice un cliente del estado de su reclamacién
puede ser atendida por la oficina. No obstante, siempre se debe infor-
mar al cliente que en la web de Correos, si introduce el nimero de recla-
macién y su NIF/CIF, puede:

- Afadir nueva informacién al expediente.
~ Consultar el estado de tramitacion.

— Acceder ala carta que le envia Correos con la resolucion dada.

Elementos de sistemas Tl referenciados:

Reclamaciones.

QUORUM Atencidn clientes,

Correos online.
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Actividad 4

Con respecto a la solicitud por parte del cliente para presentar una
reclamacion de servicio o de producte, ;qué debemos hacer?

a) Mostrar desacuerdo o contradecir las alegaciones del cliente. ]
b) Decir o hacer comprender al cliente que estd equivocado. ]

¢) No cargar la responsabilidad sobre otra persona o unidad vy, por
supuesto, no mencionar la estructura interna de Correos. ]

d) Pretender que no somos responsables, aungue el error no se haya
producido en nuestro Ambito de responsabilidad en ese momen-
o representamos a la organizacién y debemos hacer frente a la
demanda del cliente. L

1.4.1. Solicitar resguardo y ver plazos de reclamacién

Para dar de alta una reclamacién hay que introducir el nimero del envio que le fue
asignado en la admisién. Esta numeracién puede estar compuesta por una combinacion
alfanumérica. En cualquier caso, éste serd el primer dato que suministramos a la aplicacién.

Se puede dar el caso que esta numeracién esté compuesta por una cantidad igual o
superior a 11 caracteres o por el contrario, que sea inferior.

A) Numeracion superior a 10 digitos

Una vez que introducimos el nlimero, pulsamos Aceptar. Para evitar que se produzcan
reclamaciones duplicadas sobre un mismo envio, el sistema comprueba que no existen
reclamaciones asociadas a esa numeracién.

Siexiste una reclamacién que hace referencia a ese nimero de envio, en pantalla apa-
rece la informacién existente sobre esa reclamacion (n.° de envio, productos y valores
afiadidos, fecha de admisidn, reclamante, remitente, destinatario, etc.) y el estado en que
se encuentra. En este caso, lo que procede es informar al cliente de la situacion de la
reclamacion.

B) Numeracion inferior a 11 digitos

Siel nimero del envio esinferior a 11 digitos, se abre una nueva pantalla que nos pide
mas informacién sobre el envio, va que pueden existir varios envios con la misma nume-
racion. En esta nueva pantalla hay que rellenar los campos obligatorios:

Codired de la oficina de admisidn, Producto (Seleccionar en el desplegable) situdndo-
nos sobre él y Fecha de depdsito.
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Con estos nuevos criterios se puede acotar la busqueda de la reclamacién. Una vez
que rellenamos todos los datos, pulsamos Aceptar. Como en el caso anterior, y para evitar
que se produzcan reclamaciones duplicadas sobre un mismo envio, el sistema comprue-
ba que no existen reclamaciones asociadas que coincidan con los datos introducidos.

() Plazos minimos y maximos para reclamar

Siel reclamante decide continuar con la imposicién de la reclamacién, debemos corm-
probar si se encuentra dentro de los plazos necesarios para imponerla. Para ello se com-
pletan los datos de la pantalla de célculo de plazos, esta pantalla puede tener 2 aspectos:

El primero se da cuando la numeracién del envio es inferiora 11 digitos. Esto se debea
que ya se ha solicitado el producto y la fecha de depésito para comprobar que no existen
reclamaciones asociadas. Por este motivo ya aparecen completados estos campos. Para

evitar errores, en esta pantalla no podremos cambiar el producto.

El segundo cuando la numeracién es igual o superior a 11 digitos. En este caso esa
comprobacién se realiza solamente con la numeracién, por lo que los campos de produc-
to y fecha de depésito estan vacios.

Al seleccionar el producto de la lista desplegable, apareceran todos los valores afia-
didos que admite. Seleccionamos los valores afiadidos pinchando en la casilla que se
encuentra a la izquierda del nombre.

En cualquiera de los dos casos debemos indicar si el destino del envio es local, pro-
vincial, nacional o internacional. Una vez que tenemos todos los campos completados,
pulsamos Aceptar.

Silos plazos para imponer la reclamacién no son vélidos, salta una alerta que nos in-
dica si se ha superado el plazo para reclamar, o por el contrario si adn no se ha alcanzado
el plazo minimo para reclamar. En estos casos se informa al cliente del plazo que dispone,
o dispuso para reclamar.

Si el plazo es correcto pasamos a la siguiente pantalla.

Recuerda que...

Antes de tramitar una reclamacién hay que comprobar el estado del en-
vioc en el sistemna de trazabilidad (Mercurio) vy en SGIE que el envio no ha
sido devuelto.

Verificar que el reclamante es el remitente, destinatario o persona auto-
rizada vy ver si estd en plazo.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
- Correos online.

- Reclamaciones.

QUORUM Atencidn clientes.
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1.4.2, Tramitar el alta de una reclamacion

Siempre tenemos que pulsar sobre BUSCAR para comprobar si el reclamante (remi-
tente o destinatario) va se encuentra en la base de datos de contactos.

Cuando hemos comprobado que no hay reclamacién asociada al envio, se procede a in-
troducir todos los datos. Los campos estan distribuidos en grupos a lo largo de la pantalia:

1.

Datos del envio. Todos los productos nacionales e internacionales se graban di-
rectamente en la aplicacién introduciendo en nimero de envio y seleccionando
en el desplegable el producto objeto de la reclamacion.

Hay que grabar, con total exactitud, todos los datos que exige la ficha de alta.

Producto. Tipo. Nimero o cédigo de barras. Fecha depésito. Tarifa abonada.
Hora. En este apartado sélo es necesario introducir la tarifa abonada y la hora de
depdsito del envio en la oficina de admision. El formato es de 24 horas.

Valor afadido. En el caso de que el envio no llevase ningun valor afiadido, este
apartado no se muestra. Si lleva valores afiadidos, hay que introducir el importe de
cada uno de los conceptos:

- Importe del valor declarado.

- Importe del reembolso.

Oficina de Deposito:

- Provincia: (seleccionar en el desplegable).
- Poblacién: (seleccionar en el desplegable).

- Oficinas a continuacién se buscan todas las oficinas que hay en la poblacion
seleccionada. El desplegable muestra todas las oficinas y seleccionamos si-
tuando el cursor sobre ella.

Reclamante: coindice con: (seleccionar en el desplegable) Remitente o Destinatario.

Destinataric y 6. Remitente. En estos apartados se pueden dar dos casos, que
el destinatario/remitente sea un particular o una empresa. Por defecto esta se-
leccionado “particular”. Si el reclamante ya ha efectuado alguna reclamacion con
anterioridad podermos buscar sus datos. Para elio rellenamos algunos campos, por
ejemplo el nombre y apeliidos o nimero de documento si es particulary conel CIF
0 razén social si es empresa. A continuacién se pulsa el botén Buscar.

~ Particular: introducimos su NIF/NIE v el resto de datos. Se busca en la base de
datos para comprobar si ya estd dado de alta. Como criterio de blsqueda, se
debe teclear al menos el primer apellido. (Puede teclear los datos en mayUscu-
las o mindsculas. Las vocales acentuadas se consideran caracteres distintos de
las que no lo estén). En el caso de que la consulta que se realiza no encuentra
datos avisa. Al pulsar ACEPTAR, aparece la pantalla para introducir los datos del
reclamante. Se rellenan los datos necesarios para crear el nuevo reclamante.
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- Empresa: introducimos el CIF, el nombre de la empresa y en los campos de
nombre y apellidos, a la persona de contacto de la empresa.

¥ Sila empresa ya existe en la aplicacién, aparece un listado con todas las

empresas, ordenadas alfabéticamente, que tengan el mismo CIF (cuando
se trate de delegaciones de la empresa). Se selecciona pinchando directa-
mente sobre el nombre.

Si existen contactos, aparecen inmediatamente debajo de los datos de la
empresa. Si la persona que presenta la reclamacién es una de las que apa-
recen en el listado, se pulsa sobre el nombre para seleccionarlay crear la re-
clamacién con todos estos datos. Si la persona que presenta la reclamacién
no es ninguna de las que aparecen, se pulsa el botén “Nuevo contacto”

Si existe la empresa en la base de datos, pero no existen contactos, se da
de alta uno nuevo, que es la persona que esta formulando la reclamacién.

Sila empresa que presenta la reclamacion no est dada de alta en la aplicacion,
se pulsa Nueva empresa para darla de alta y aparece una pantalla para introdu-
cir los datos de la empresa y del contacto que formula la reclamacién. Al dar de
alta los datos de la empresa, se rellenan los mismos datos del contacto, excepto
los campos de NIF, nombre, apellidos y teléfono mévil. Al pulsar Aceptar en la si-
guiente pantalla terminamos de rellenar los campos generales de la reclamacion.

Seleccionamos la provincia en el ment desplegable. Después de que se ha-
yan cargado las poblaciones de esa provincia, seleccionamos la poblacion.

En el campo del cédigo postal aparecen los dos primeros digitos, estos co-
rresponden a la provincia seleccionada, los correspondientes a la poblacién
debemos introducirlos manualmente.

En el caso de que el pais no fuese Espafia, debemos introducir todos los
datos directamente.

7. Datos dela reclamacién:
- Tipo: (seleccionar en el desplegable) No entregado. Retraso. Expolio. Otros.

- Idioma: (seleccionar en el desplegable) Mediante el desplegable podemos
seleccionar una de las lenguas cooficiales de Espafia. Por defecto aparece el
idioma castellano. El idioma elegido en este campo determina la lenguaenla
que aparecen los Titulos de los campos (no el contenido de éstos) y el texto
referido al cumplimiento de la Ley Orgénica de Proteccién de datos de Caracter
Personal (LOPD) en el formulario impreso de la reclamacién.

- Texto: se escribe la trascripcién de la reclamacion obtenida a través de la con-
versacion con el cliente. La tendencia debe ser que se atienda al cliente en el
idioma de la Comunidad Auténoma y recoger la reclamacién en la aplicacién
| en castellano, siempre que el reclamante no se oponga a recibir su resguardo
con el texto de la reclamacién en este idioma (en ese caso recoger el texto
de la reclamacién en el campo: “Texto de la reclamacién (en el idioma del recla-

420

RS



y 7 -] LA RELACIOR CON EL CLIENTE: ATENCION Y CALIDAD 111§

mante)”. Cuando el idioma del reclamante sea el castellano o se pueda traducir
directamente la reclamacién a este idioma, se escribird siempre la reclamacion
en este campo. Siempre gue se utilice este campo, el formulario de reclama-
cién del cliente se imprimiré con el texto introducido en él.

- Métodos Respuesta: (seleccionar en el desplegable). En este campo se indica
como quiere recibir el cliente la respuesta de Correos: por carta ordinaria o por
e-mail. En el caso de que en el campo "Método de respuesta” el cliente haya
indicado la opcidn “E-mail’, este campo serd obligatorio en los datos del recla-
mante, ya sea el remitente o el destinatario.

8. Observaciones: se indica la informacion suplementaria (disponemos de 99 carac-
teres para el texto). Una vez tecleados los datos facilitados por el cliente, se pulsa
el botén Aceptar. Sialgtn campo obligatorio queda sin rellenar, la aplicacién avisa.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
- QUORUM Atencién clientes.

- Reclamaciones.

~ Correos online.

Imprimir borrador

Al terminar de introducir todos los datos correspondientes a la reclamacién, se puede
imprimir un borrador de la misma para que el reclamante compruebe que los datos que
se grabaréan en el sistema son los que efectivamente ha manifestado.

I
% Sabias que...
i

Puesto que atin no se ha grabado la reclamacién, en este borrador no apa-
rece el niimero de reclamacién y por lo tanto no sirve como justificante.

Grabar, adjuntar archives y entregar justificante

Recibida la conformidad del reclamante, se pulsa ACEPTAR para grabar los datos de
la reclamacion. En la pantalla aparece un mensaje que nos pide que esperemos unos
instantes mientras se graba la reclamacion.

Una vez grabada, se presentan los datos de la reclamacién en la pantalla incluyende
el ndimero de la reclamacién.

La reclamacién queda grabada en el sistema vy se puede imprimir el resguardo
definitivo para el cliente donde figura el nimero de la reclamacién.

Al pulsar el boton Imprimir en el cuadro de didlogo de impresion por defecto aparece
1 que es la copia para el cliente.

Se sella y se entrega como resguardo definitivo para el cliente.

No es necesario imprimir la copia para la oficing, puesto gue podemos hacer consul-
tas en el sistema.

RS
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Si hay que adjuntar archivos con documentacién de la reclamacién, éstos se deben
escanear y guardan en el ordenador, y desde la opcién Afadir informacién se pulsa el
botdn Seleccionar archivo.

Una vezimpreso el resguardo pulsamos Inicio para ir de nuevo al principio de la aplicacion.
Elementos de sistemas Tl referenciados:

~  QUORUM Atencién clientes.

- Reclamaciones.

- Correos online,

E=N
™
[

La Ley 43/2010 enumera los derechos de los usuarios de los servicios
postales, entre ellos se encuentra regulado en su articulo 10:

“Los operadores postales deberan atender las quejas y reclamaciones
que les presenten los usuarios en los casos de pérdida, robo, destruc-
cién, deterioro o incumplimiento de las normas de calidad del servicio,
0 cualquier otro incumplimiento relacionado con la prestacién de los
servicios postales”

1.4.3. Aiadir informacién

Desde la opcién Afadir informacién se localiza la reclamacién con el NIF o CIF del re-
clamante y ndmero de reclamacion.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
- Reclamaciones.

-~ QUORUM Atencién clientes.

- Correos online.

En el campo Informacién g afiadir se graba la nueva informacién. Para adjuntar archi-
vos con documentacion, estos se deben escanear y guardar en el ordenador y, desde la
opcién Adjuntar archivos se pulsa el botén Seleccionar archivo.

1.4.4. Tramitar Consultas

Con el objeto de dar respuesta satisfactoria a cualquier cliente que pregunte por una
reclamacion, la oficina también puede consultar reclamaciones que no hayan sido admi-
tidas en esa oficina. Para ello el cliente debe proporcionar el nimero de la Reclamacién,
que serd por el que se realice la btsqueda.
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La aplicacién permite acceder a 4 opciones de consuita:
~ Reclamaciones admitidas en ia oficina.

~  Reclamaciones imputadas a la oficina.

~ Peticiones de informes solicitados a la oficina.

- Pornimero de reclamacion,

Para acceder a cualquiera de estas opciones, se pulsa sobre el nombre de cada una
de ellas. Una vez seleccionado el tipo de consulta se establecen los criterios necesarios.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
- QUORUM Atencién clientes.
—~ Correos online.

— Reclamaciones.

A) Consultas admitidas en la Oficina

Si un cliente desea saber en qué estado se encuentra una reclamacién impuesta en la
oficina, seleccionamos la opcién correspondiente. En la pantalla que aparece, se teclea el
criterio por el que vamos a realizar la consulta:

- Referencia de la reclamacion.

~  Primer apellido del reclamante.

- Rango de fechas de alta de la reclamacion.
- Producto.

Por referencia de la reclamacién, podemos realizar la busqueda de una sola recla-
macién admitida en la oficina, introduciendo la referencia y poniendo la fecha de alta en
ambos campos del rango de fecha y pulsando Acepiar.

Si conocemos el nimero de reclamacién podemos realizar una consulta directa en la
aplicacion. En el campo de texto se introduce el nimero de reclamacién. A continuacion
pinchamos sobre la casilla de seleccién. El sistema busca autométicamente la reclama-
cién con esa numeracion y una vez gue la encuentra la muestra en pantalla. Como en
los casos anteriores, podemos acceder al detalle de la misma pulsando en el cédigo de
referencia de la reclamacién que se encuentra subrayado. En el caso de que hayamos
introducido un nimero que no corresponde con ninguna reclamacién, el sistema nos
muestra un mensaje de aviso. Podemos realizar una nueva consulia pulsando Volvery a
continuacion se introduce un nuevo ntimero.

Por range de fechas, si queremos realizar una consulta que abarque un perfodo de
tiempo, se introduce la fecha de inicio v la fecha final del rango deseado. La fecha se pue-
de introducir manualmente con el formato dd/mm/aaaa o utilizar el calendario situado
a la derecha del campo. Para desplegarlo solo tenemos que pinchar sobre él y una vez
desplegado podemos seleccionar el mes, utilizando las flechas de la parte superior y una
fecha pinchando directamente sobre el dia del mes seleccionado.

A
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Por producto, la consulta nos mostrara las reclamaciones que han sido admitidas en
la oficina vy que hacen referencia a ese producto en particular. Si no seleccionamos ningu-
no, nos muestra las reclamaciones de todos los productos. Para seleccionar un producto
desplegamos en la flecha y automaticamente aparecen todos los productos a los que
se puede asociar una reclamacién. A continuacion localizamos el producto y pinchamos
sobre él.

Una vez introducidos todos los datos pulsamos Aceptar y aparece un listado con
todas las reclamaciones que respondan a los criterios tecleados anteriormente. Si la
consulta devuelve mas de una reclamacion, se localiza la deseada y se accede al detalle
de la misma pulsando en el cédigo de referencia de la reclamacién que se encuentra
subrayado.

Si el cliente desea tener constancia del estado de su reclamacién se puede imprimir
este formulario pulsando la opcién imprimir.

En el caso de que un cliente no esté conforme con la contestacién proporcionada por
Correos, puede solicitar una nueva contestacién (asi como la correspondiente investiga-
cién de las causas de la misma).

Siel sistema no encontrase ninguna reclamacién con los criterios introducidos, mues-
tra un mensaje de aviso. Podremos introducir nuevos criterios y repetir la consulta pul-
sando Volver.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
- Reclamaciones.
- QUORUM Atencién clientes.

- Correos online.

B) Consultar listado de reclamaciones

Una vez introducidos los datos y al pulsar Enter o Aceptar, aparece un listado nume-
rado con todas las reclamaciones que respondan a los criterios tecleados anteriormente.

Cada reclamacién tiene un hipervinculo en el campo 12 Referencia. Pulsando con el
raton en este hipervinculo se muestra toda la informacién relativa a la reclamacién: texto
del reclamante, datos de remitente y destinatario, etc.

Localizada la reclamacion que nos interesa se accede al detalle de la misma, puisando
en el cédigo de referencia de la reclamacién que se encuentra subrayado.

]
!

Elementos de sistemas Tl referenciados:

- Reclamaciones.

— Correos online,

g - QUORUM Atencién clientes.
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() Ver archivos adjuntos a la reclamacion

- Archivos adjuntos a la reclamacién: se trata de documentos incluidos en la pro-
pia reclamacién. Puede tratarse de resguardos de imposicién proporcionados por
el cliente, documentos aportados tanto por el cliente como por Correos para la
tramitacion de la reclamacion, etc.

- Archivos adjuntos a las actividades de la reclamacién: documentos asociados
a las actividades realizadas. Si al realizar una llamada o enviar un correo electréni-
co el tramitador de la reclamacién adjunta algiin documento, se puede consultar
a través de esta opcidn.

- Archivos adjuntos a los informes de la reclamacién: en la contestacion a las
peticiones de informe de la reclamacién, se pueden adjuntar documentos aclara-
torios relativos al propio informe. En el caso de que el texto de contestacion a la
peticion de informe sea muy largo, se incorporaré a la reclamacién como archivo
adjunto al informe de la reclamacion.

Correspondencia de la reclamacién: mediante esta opcion se pueden consultar las
cartas enviadas al cliente, en las que se muestra la contestacién de Correos a la reclamacion.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
- QUORUM Atenciodn clientes.
-~ Correos online.

~ Reclamaciones.

D) Imprimir copia para el cliente
Si el cliente desea tener constancia del estado de su reciamacién se puede imprimir
este formulario pulsando sobre la opcién imprimir.

Se abre una ventana con los datos de la reclamacion gue se van a imprimir y otra con
las opciones de impresidn. Estas ventanas se cierran automaticamente cuando imprimi-
mos la reclamacién.

En el caso de gue un cliente no esté conforme con la contestacion proporcionada por
Correos, puede solicitar una nueva contestacién (asf como la correspondiente investiga-
cién de las causas de la misma).

Si el sistema no encontrase ninguna reclamacién con los criterios introducidos, nos
mostrard un mensaje de aviso.

Podremos introducir nuevos criterios y repetir la consulta pulsando el botén de volver.
Elementos de sistemas Tl referenciados:

~  QUORUM Atencién clientes.

~ Correos online.

- Reclamaciones.

P
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E) Consultas imputadas a la oficina

Para conocer qué reclamaciones se deben contestar (imputadas a la oficina) se seleccio-
na esta opcidn. La consulta es idéntica a la sefialada en el punto reclamaciones admitidas.

Para cada reclamacién imputada a la oficina, se recibe un correo electrénico que la
oficina debe contestar de la forma que se indica en el propio correo.

Después de realizar la consulta, aparece el resultado de la misma. Si la consulta de-
vuelve mds de una reclamacién, se localiza la deseada.

Una vez localizada, se puede acceder al detalle de la misma pulsando en el cédigo de
reclamacion, de igual forma que en la consulta de reclamaciones admitidas.

Recuerda que...

La oficina debe hacer un tratamiento activo de las reclamaciones que le
han sido imputadas, a través de cualquier canal, realizando las activida-
des correspondientes.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
- QUORUM Atencién clientes.
— Correos online.

— Reclamaciones.

F) Consultar peticiones de informe solicitados

Las peticiones de informe se generan automaticamente cada vez gue se imputa una
reclamacién a la oficina.

En la pantalla de consulta de reclamaciones se selecciona la opcién de Consulta de
peticiones de informe solicitados a la oficina:

En la pantalla que aparece, se teclean los criterios por los que desea realizar la consulta:
1. Informes para los que se ha excedido el plazo para la contestacién.

2. Rango de fechas de las peticiones de informe (campo obligatorio).

3. Producto.

Si no marcamos la primera casilla estamos seleccionando TODAS las peticiones de
informe que se han enviado a la oficina.

Simarcamos la casilla estamos seleccionando Gnicamente aquellas peticiones de in-
forme que no fueron contestadas por la oficina en el plazo disponible y que, por tan-
to, ya se encuentran fuera del plazo establecido para ello.

426
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Después de realizar la consulta, aparece el resultado de la misma.

Si la consulta devuelve més de una reclamacion, se localiza la deseada. Si aparecen
muchas reclamaciones, se puede utilizar la combinacién de teclas CTRL+F para encontrar
la que se busca. Una vez localizada, se puede acceder al detalle de la misma pulsando en
el cédigo de reclamacién, de igual forma que en la consulta de reclamaciones admitidas.

Si no se encuentra ningtin informe con los criterios introducidos, la aplicacién nos
muestra un aviso que nos avisa de tal circunstancia.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
-  QUORUM Atencidn clientes.
—  Correos online.

- Reclamaciones.

G) Generar el informe

En el momento de dar de alta la reclamacién, si se indica que ésta es imputable a la
propia oficina, se recibe un correo electrénico de forma inmediata en el que hay que
redactar y enviar el informe correspondiente. Si no se indica nada, sélo se recibird la pe-
ticién de informe si el Area de Atencién al Cliente considera que la reclamacion es impu-
table a la oficina.

Antes de elaborar la respuesta a la peticién del Area de Atencién al Cliente, se realizan
cuantas averiguaciones y diligencias se consideren oportunas para generar un informe lo
mas fundamentado posible.

Es responsabilidad exclusiva del Director de la Oficina o persona que le sustituya, la
emisién del informe en tiempo v forma.

La generacién del informe respuesta de la reclamacién se realiza conforme a lo esta-
blecido y en el caso de oficinas mixtas a las instrucciones de la Subdireccién de Red de
Distribucion.

Sélo se debe contestar dicha peticidén de informe por medio del correo electrénico.

El informe se debe enviar al departamento de Atencidn al Cliente en las 48 horas si-
guientes a su solicitud.

Las peticiones de informe sobre reclamaciones cuyo contenido exceda del dmbito de
competencia de la oficina, seran respondidas indicando que la oficina no puede dar una
respuesta adecuada, por no ser de su competencia el asunto de la reclamacion.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
- QUORUM Atencidn clientes.
—~ Reclamaciones.

—~  Correos online.

s
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Actividad 5

iCudl de entre las siguientes aplicaciones esta relacionada con la
gestién de Reclamaciones?

a) QUORUM [

b) SICER [l
c) SIE ]
d) SGIE ]

1.5. Gestion de reclamaciones de servicio en Oficinas 2.00

Las reclamaciones de servicio que se dan de alta en la oficina son las que hace el clien-
te directamente en la oficina y las admitidas por los servicios rurales (Oficinas Auxiliares o
Enlaces Rurales) dependientes de la oficina. En ambos casos se dan de alta en el sistema,
independientemente del motivo o causa de las mismas.

Desde IRIS 6.0, Llamadas a sistemas externos, Correos OnLine, se accede al link Aten-
cion al Cliente. La clave de acceso es siempre el codired de la oficina.

Una vez dentro de la aplicacion Reclamaciones Intranet hay tres opciones: altas, con-
sultas o afadir informacion.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
~ Correos online.
—~  Reclamaciones.

- QUORUM Atencién clientes.

1.5.1. Altas

A) Seleccionar tipe de cliente y buscar datos

Desde la opcién ALTAS, lo primero que debemos hacer es seleccionar el tipo de re-
clamante (Particular o Empresa) y buscar si ya existe el cliente en el sistema.

Sies un particular, buscamos por apellido (se pueden teclear los datos en mayutscu-
las 0 minUsculas. Las vocales acentuadas se consideran caracteres distintos).

Siya existe en la aplicacion, aparece en un listado ordenado alfabéticamente y lo se-
leccionamos.

Sino existe hay que crear un Nuevo contacto con todos los datos del reclamante.
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Si es una empresa, buscamos por CIF, Es imprescindible el CIF para introducir una
empresa en la aplicacién. En caso de no conocerlo v de manera excepcional, se puede
utilizar un CIF comodin, que serd: Q123456670

Si la empresa ya existe en la aplicacién, aparece un listado con todas las empresas,
ordenado alfabéticamente, que tengan el mismo CIF (en el caso de empresas con dele-
gaciones) y se selecciona pinchando directamente sobre el nombre. Si existen contactos,
aparecen inmediatamente debajo de los datos de la empresa. Si la persona que presenta
la reclamacién de servicio es una de las que aparecen en el listado, se pulsa sobre el
nombre para seleccionarla. Si por el contrario, no existe como contacto, se da de alta uno
nuevo en Nuevo contacto y se rellenan los datos.

Sino existe la empresa en la aplicacidn, en Nueva empresa se introducen los datos de
la empresa y del contacto.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
- Reclamaciones.
~ QUORUM Atencién clientes.

- Correos online.

B) Grabar datos en Reclamaciones Intranet

Una vez introducidos todos los datos correspondientes al reclamante, es necesario
rellenar los datos de la reclamacién de servicio.

Datos generales de la reclamacién de servicio:

- ldioma: (seleccionar desplegable) El idioma elegido en este campo determina la
lengua en la que aparecen los TITULOS de los campos (no el contenido de éstos)
y el texto referido al cumplimiento de la Ley Orgénica de Proteccién de datos de
Caracter Personal (LOPD) en el formulario impreso de reclamacién de servicio. Por
defecto aparece el idioma castellano.

- Fuente: (seleccionar desplegable)
~ Codired Admisién.

~ Referencia de la reclamacién: si no se pudo grabar en su momento en la apli-
cacion debido a un problema técnico y se admitid en papel, se consigna en este
campo el ntmero gue se le dio al cliente en el momento de la admisién.

~  Fecha Imposicién

-~ Texto de la reclamacion: se escribe la trascripcidn de la reclamacion obtenida a
través de la conversacion con el cliente.

Cuando elidioma del reclamante sea el castellanc o se pueda traducir directamen-
te la reclamacion a este idioma, se escribird siempre en este campo. La tendencia
debe ser atender al cliente en el idioma de la Comunidad Auténoma y recoger la
reclamacion en la aplicacion en castellano, siempre que el reclamante no se opon-
ga a recibir su resguardo con el texio de la reclamacién en este idioma.

SRR
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- Texto de la reclamacién (en el idioma del reclamante): cuando el cliente solicite el
resguardo de la reclamacién en el idioma autondmico, se debe escribir el texto en este
campo (disponemos de 99 caracteres para el texto). Siempre que se utilice este campo,
el formulario de la reclamacién del cliente se imprimiré con el texto introducido en él.

- Fecha de ocurrencia.
- Otros datos:
*  Observaciones

* Método de respuesta: (seleccionar desplegable) En este campo se indica cémo
quiere recibir el cliente la respuesta de Correos: por carta ordinaria o por e-mail.

¥ E-Mail: del cliente, campo obligatorio si el cliente ha indicado esta opcién
como Método de respuesta.

|

|

Elementos de sistemas Tl referenciados:

Recuerda que...

Cuando se trate de una reclamacién por tiempo de espera hay que indi-
carlos datos del dia y la hora aproximados en que se produjo el incidente.

— Correos online.
- Reclamaciones.
- QUORUM Atencién clientes.

() Imprimir un borrador

Introducidos los datos, la aplicacién muestra un borrador con los datos de la reclama-
cién que se imprime para que el cliente compruebe que los datos que se van a grabaren
el sistema son los que efectivamente ha manifestado. Si el cliente quiere modificar algtin
dato pulsando VOLVER aparece de nuevo el formulario para hacer la rectificacion.

Esta copia no sirve como justificante ya que no aparece el nimero de reclamacion.
Elementos de sistemas Tl referenciados:

~ Reclamaciones.

~  QUORUM Atencién clientes,

~ Correos online,

D) Grabar, adjuntar archivos y entregar justificante

Una vez que el cliente estd conforme con los datos proporcionados, se graba en el
sistema y se imprime una copia que se entrega al cliente sellada como resguardo donde

figura el nimero de la reclamacién.
430
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No es necesario imprimir la copia para la oficina, puesto que se pueden hacer consul-
tas en el sistema.

Si hay que adjuntar archivos con documentacién de la reclamacion, estos se deben
escanear y guardar en el ordenador, y desde la opcién ANADIR INFORMACION se pulsa el
botdn Seleccionar archivo.

Si el cliente presenta la reclamacién en el formulario de la Comunidad
Auténoma o del organismo oficial que corresponda, el resguardo para
el cliente es la copia del formulario oficial para el cliente y NO hay que
entregar el justificante sellado que emite la aplicacién.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
-~ Correos online.
— QUORUM Atencién clientes.

- Reclamaciones.

1.5.2. Aiadir informacion

A) Buscar por CIF/NIF y ndmero de reclamacion

Desde la opcién ANADIR INFORMACION se localiza la reclamacion con el NIF o CIF del
reclamante.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
~  Correos online.
- Reclamaciones.

- QUORUM Atencién clientes.

B) Afadir informacidn y adjuntar archivos

En el campo Informacién a afiadir se graba la nueva informacion. Para adjuntar archi-
vos con documentacién, éstos se deben escanear y guardar en el ordenador y, desde la
opcidn Adjuntar archivos se pulsa el botdn Seleccionar archivo.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
—  Correos online.

~  QUORUM Atencién clientes.

s

~ Reclamaciones.
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1.5.3 Tramitar Consultas

A) Seleccionar tipo de consulta

Cualquier consulta que realice un cliente del estado de su reclamacion se puede res-
ponder por la oficina. No obstante, se informa siempre al cliente que en la web de Co-
rreos, si introduce el nimero de la reclamacion y el niimero de su NIF/CIF puede realizar
las siguientes acciones:

- Afiadir nueva informacion al expediente de su reclamacién.

- Consultar el estado de tramitacién de su reclamacion.

= Acceder a la carta que le envia Correos con la resolucién dada a su reclamacién.
La aplicacion permite acceder a tres opciones de consulta:

- Reclamaciones de servicio admitidas en la oficina.

- Reclamaciones de servicio imputadas a la oficina.

- Peticiones de informes solicitados.

Desde esta opcién se puede conocer el contenido y el estado de las reclamaciones
relacionadas con nuestra oficina Y, en su caso, dar respuesta satisfactoria al cliente que
pregunte por una reclamacién puesta en otra oficina, ya que también se puede consultar.

La consulta mas directa consiste en introducir el niimero de referencia de la reclama-
cién. Para consultar las reclamaciones admitidas o imputadas a la oficina, se debe selec-
cionar la opcidn correspondiente,

Una vez seleccionado el tipo de consulta, se establecen los criterios de consulta ne-
cesarios.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
- QUORUM Atencién clientes.
~ Reclamaciones.

~  Correos online.

B) Tipo de consulta: Admitidas en la Oficina

5t un cliente desea saber en qué estado se encuentra una reclamacién que ha puesto
en la oficina, seleccionamos un criterio de bisqueda: Referencia de la reclamacién, pri-
mer apellido o rango de fecha de alta de la reclamacién.

Stlafecha de la reclamacioén es conocida se pondré la misma en los dos ca mpos desti-
nados para la misma. Si no fuese conocida se pondré el periodo aproximado en el cual se
pudo dar de alta la reclamacién. Los campos de Rango de Fecha de alta son obligatorios.
Se puede introducir la fecha manualmente utilizando el formato dd/mm/aaaa o utilizan-
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do el calendario situado a la derecha del campo. Para desplegarlo solo tenemos que pin-
char sobre él. Una vez desplegado podremos seleccionar el mes utilizando las flechas de
la parte superior y una fecha pinchando directamente sobre el dia del mes seleccionado.

Una vez introducidos los datos, aparece un listado con todas las reclamaciones que
respondan a los criterios tecleados anteriormente.

Localizada la reclamacion que nos interesa se accede al detalle de la misma, pulsando
en el cédigo de referencia de la reclamacién que se encuentra subrayado. Cada reclama-
cién tiene un hipervinculo en el campo 12 Referencia. Pulsamos para ver toda la informa-
cidn relativa a la reclamacion: texto del reclamante, datos del remitente y destinatario, etc.

En el caso de que un cliente no esté conforme con la contestacién proporcionada por
Correos, puede solicitar una nueva contestacién (asi como la correspondiente investiga-
cién de las causas de la misma) mediante la opcion ANADIR INFORMACION.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
— QUORUM Atencidn clientes.
- Reclamaciones.

— Correos online.

C) Ver archivos adjuntos a la reclamacién

- Archivos adjuntos a la reclamacién: se trata de documentos incluidos en la pro-
pia reclamacién. Puede tratarse de resguardos de imposicién proporcionados por
el cliente, documentos aportados tanto por el cliente como por Correos para la
tramitacion de la reclamacion, etc.

- Archivos adjuntos a las actividades de la reclamacién: documentos asociados
a las actividades realizadas. Si al realizar una llamada o enviar un correo electroni-
co el tramitador de la reclamacién adjunta algtin documento, se puede consuiltar
a través de esta opcidn.

- Archivos adjuntos a los informes de la reclamacién:en la contestacion a las pe-
ticiones de informe de la reclamacién, se pueden adjuntar documentos aclara-
torios relativos al propio informe. En el caso de que el texto de contestacién a la
peticién de informe sea muy largo, se incorporard a la reclamacién como archivo
adjunto al informe de la reclamacion.

- Correspondencia de la reclamacién: la resolucidn de la reclamacién siempre
se traduce en una carta que se envia al cliente. Mediante esta opcién se pueden
consultar las cartas enviadas al cliente, en las que se muestra la contestacién de
Correos a la reclamacion.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
~  Reclamaciones.
~ QUORUM Atencidn clientes.

—  Correos online,

=
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D) Imprimir copia para el cliente

Si el cliente desea tener constancia del estado de su reclamacion se puede imprimir
este formulario. Al pulsar IMPRIMIR se abre una ventana con los datos de la reclamacion
que se van a imprimir y otra con las opciones de impresién. Estas ventanas se cierran
automaticamente cuando imprimimos la reclamacién.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
- Reclamaciones.
- QUORUM Atencién clientes.

- Correos online.

E) Consultas imputadas a la oficina
Para conocer qué reclamaciones se deben contestar (imputadas a la oficina) se seleccio-
na esta opcion. La consulta es idéntica a la sefialada en el punto reclamaciones admitidas.

Para cada reclamacién de servicio imputada a la oficina, se recibe un correo electréni-
co que la oficina debe contestar de la forma que se indica en el propio correo.

Después de realizar la consulta, aparece el resultado de la misma. Si la consulta de-
vuelve mas de una reclamacién, se localiza la deseada. Una vez localizada, se puede acce-
der al detalle de la misma pulsando en el cddigo de reclamacion, de igual forma que en
la consulta de reclamaciones admitidas.

La oficina debe hacer un tratamiento activo de las reclamaciones de servicio gue le han
sido imputadas, a través de cualquier canal, realizando las actividades correspondientes.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
~  Reclamaciones.
- QUORUM Atencidn clientes.

-~ Correos online.

F) Tipo de consulta: Peticiones de informe

Las peticiones de informe se generan autométicamente cada vez que se imputa una
reclamacion a la oficina. En la pantalla de consulta de reclamaciones de servicio se selec-
ciona la opcion de Consulta de peticiones de informe solicitados a la oficina:

En la pantalla que aparece, se teclean los criterios por los que desea realizar la consulta:
1. Informes para los que se ha excedido el plazo para la contestacién.
2. Rango de fechas de las peticiones de informe (campo obligatorio).

5i no marcamos la primera casilla estamos seleccionando TODAS las peticiones de
informe que se han enviado a la oficina.
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Si marcamos la casilla estamos seleccionando Unicamente aquellas peticiones de in-
forme que no fueron contestadas por la oficina en el plazo disponible y que, por tanto, ya
se encuentran fuera del plazo establecido para ello.

Después de realizar la consulta, aparece el resultado de la misma. Si la consulta de-
vuelve més de una reclamacion, se localiza la deseada. Una vez localizada, se puede acce-
der al detalle de la misma pulsando en el cédigo de reclamacién, de igual forma que en
la consulta de reclamaciones de servicio admitidas.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
—~ Reclamaciones.
- QUORUM Atenciodn clientes.

- Correos online.

G) Generar el informe

~ En el momento de dar de alta la reclamacion, si se indica que ésta es imputable a la
propia oficina, se recibe un correo electrénico de forma inmediata en el que hay que re-
dactar y enviar el informe correspondiente.

Si no se indica nada, sélo se recibira la peticién de informe si el Area de Atencién al
Cliente considera que la reclamacién es imputable a la oficina.

Antes de elaborar la respuesta a la peticion del Area de Atencién al Cliente, se realizan

_cuantas averiguaciones y diligencias se consideren oportunas para generar un informe lo
_méas fundamentado posible.

Es responsabilidad exclusiva del Director de la Oficina o persona que le sustituya, la
emision del informe en tiempo y forma.

La generacién del informe respuesta de la reclamacién de servicio se realiza conforme
a lo establecido y en el caso de oficinas mixtas a las instrucciones de la Subdireccién de
Red de Distribucidn.

Solo se debe contestar dicha peticién de informe por medio de correo electrénico,
poniendo siempre en copia al Jefe de Sector.

El informe se debe enviar al departamento de Atencién al Cliente en las 48 horas si-
guientes a su solicitud.

Las peticiones de informe sobre reclamaciones cuyo contenido exceda del dmbito de
competencia de la oficina, serdn respondidas indicando que la oficina no puede dar una
respuesta adecuada, por no ser de su competencia el asunto de la reclamacion.

Elementos de sistemas Tl referenciados:
Reclamaciones.
QUORUM Atencién clientes.

Correos online.

|
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H) Realizar tratamiento de las reclamaciones de servicio

Por parte del Director de la Oficina, una vez admitida la reclamacién de servicio a tra-
vés de la aplicacién Reclamaciones Intranet, se debe dar un tratamiento inmediato. Este
fratamiento se desarrolla en dos niveles:

1. Actuaciones sobre la causa de la reclamacién de servicio. La reclamacién de
servicio sera considerada como una incidencia, por lo que en el caso de aquellas
que sean imputadas a la oficina, se deben tomar las acciones necesarias para tratar
la causa que la motivé.

2. Actuaciones sobre el Cliente. Para aquellas reclamaciones de servicio imputa-
bles a la oficina, las actuaciones dirigidas al cliente se tratan comdnmente median-
te llamada telefénica a éste, expresdndole nuestras disculpas y la resoluciéon del
problema:

Este aspecto es especialmente importante de cara a cambiar radicalmente la percep-
cién negativa que el cliente pueda tener de la Oficina.

La oficina solo debe ponerse en contacto con el cliente en el caso de que verdaderamen-
tetenga una solucién que comunicarle en relacién a la reclamacién de servicio planteada.

Sise ha producido alguna comunicacién con el cliente, se debe poner el resultado en
el informe de la reclamacién de servicio.

Generacién del informe

La generacién del informe en respuesta de la reclamacién de servicio a solicitud de Aten-
cion al Cliente se realiza conforme lo establecido en este proceso de Atencidn al Cliente.

Sera responsabilidad exclusiva del Director/a de la oficina o persona que le sustituya
por ausencia del anterior.

Una vez admitida una reclamacién de servicio en la oficina o cuando ésta haya sido tra-
mitada por otro conducto diferente -Web, correo electrénico o teléfono-, antes de elabo-
rar el informe a peticién de Atencién al Cliente, se realizaran cuantas averiguaciones y dili-
gencias se consideren oportunas para generar un informe lo mas fundamentado posible.

El informe se envia al departamento de Atencién al Cliente en las 48 horas siguientes
a su solicitud, poniendo en copia al Jefe de Sector.

Reunién mensual de seguimiento

Bien en reuniones periddicas que realice el equipo directivo de la oficina, donde se
incluird un punto especifico en el orden del dia, bien en reuniones monogréficas, se rea-
lizara un seguimiento de las reclamaciones de servicio generadas en la oficina, donde se
analizan los siguientes puntos:

- Elntmero de reclamaciones de servicio generadas.
-~ Las causas de las mismas.
~ lasacciones a tomar para evitar su repeticién.

- Laevolucién anual.
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De estas reuniones se debe realizar acta o informe escrito.
Archivo y registros generados

Las Actas de reunién o registros generados como consecuencia de las reclamaciones
de servicio recibidas y tratadas se archivan en las carpetas correspondientes en el Archivo
ISO electrénico de la oficina.

| Actividad 6

La generacién del informe respuesta de la reclamacion de servicio aso-
licitud de Atencién al Cliente se realiza conforme lo establecido en este
proceso de Atencién al Cliente. Sera responsabilidad exclusiva de...

2. La calidad en Correos

2.1. Conceptos previos

El término castellano calidad (del latin qualitas), es el conjunto de cualidades que
constituyen la manera de ser de una persona o cosa. Asi pues, la calidad es la condi-
- cién basica para la competitividad y la supervivencia.

También se puede definir como “la propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una
cosa, que permiten apreciarla como igual o mejor o peor que las restantes de su especie”.

Correos y Telégrafos estd inmerso en un proceso de cambio para consolidar su lideraz-
go en el sector de las comunicaciones.

A través de diferentes planes de Calidad, Correos y Telégrafos busca conseguir la aper-
tura de la organizacidn en todos sus frentes:

- Externamente a través de la escucha de la voz del cliente, con indices de satisfac-
cién y el tratamiento gratuito de quejas y reclamaciones.

También informando publicamente, mediante las cartas de servicio, de los com-
promisos adquiridos con nuestros clientes, utilizando el aprendizaje, como parti-
cipacién activa en grupos de calidad, como la Asociacion Espafiola para la Calidad
y el Club de Gestién de la Calidad, y tomando parte en diversas experiencia de
benchmarking (“aprender de los mejores”) con empresas de diferentes sectores.

- Internamente, Correos y Telégrafos fomenta fa participacién y la innovacién median-
te el Plan de Sugerencias y mejores précticas y apoyando la formacién de Equipos de
Mejora. El Instituto Postal de Estudios Superiores y la extensién de fa Intranet Corpo-
rativa CONECTA, permitiran la difusion del conocimiento por toda la organizacion.

PSSR
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Correos y Telégrafos ha adoptado el Modelo Europeo para la Excelencia Empresarial
como instrumento para la mejora. Cada vez hay mds competencia entre las empresas
para ofrecer a los consumidores productos y servicios de mayor calidad y al menor coste
posible. La competitividad obliga a una empresa a ofrecer a los clientes una calidad, un
precio y una atencién al cliente igual o mejor que otras empresas del sector.

Etapas del movimiento de la calidad:

a)

Inspeccién (1925). Este concepto primario de calidad exigia la existencia de unos
“verificadores del producto final” encargados, con técnicas de inspeccién, de se-
parar los productos buenos, que irdn al cliente, de los malos gue se recuperardn o
reajustaran, si es posible, o, en su caso, se destinaran a chatarra.

Control Estadistico de la Calidad (1950). Este criterio, ya superado hace tiempo,
dio paso al control de todos los procesos de fabricacién del producto, que permi-
tiera minimizar y detectar las variaciones de las caracteristicas de calidad duran-
te las distintas fases de fabricacién o elaboracion. En esta herramienta se utilizan
muestreos estadisticos, lo que permite controlar los productos por lotes, ya no se
controlan todos y cada uno.

Aseguramiento de la Calidad (1970). Cuando se desarrolia el concepto de ase-
guramiento de la calidad surge la primera definicién conocida de calidad como
“adecuacién al uso o aptitud para el uso”,

Para asegurar la calidad en una organizacién se debe “hacer bien las cosas a la ori-
mera’; estableciendo un sistema en el que se actiie antes de producirse un fallo. Si
aun asi el fallo se produce, debe establecerse un sistema de acciones correctoras
que impida su repeticién.

El aseguramiento de la calidad se apoya en técnicas de prevencidn més que en
inspecciones y requiere la implicacién de la Direccién y de todos los departa-
mentos. Se define como el conjunto de acciones planificadas y sistematicas im-
plantado dentro del Sistema de la Calidad, y demostrable si es necesario, para
proporcionar la confianza adecuada de que una entidad cumpliré con los requi-
sitos para la calidad.
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d) Gestién dela Calidad (1985). Con esta herramienta la calidad pasa a ser un com-
ponente importante de todos y cada uno de los integrantes de la Empresa, desde
el operativo hasta su Direccién que ejerce un fuerte liderazgo.

Se evoluciona de la garantfa de la calidad, del control total de la calidad y del asegu-
ramiento de la calidad a la Gestién por la Calidad Total. En su forma de gestidn, la Calidad
Total se enfoca hacia el cliente, los procesos y la eficiencia, a través de modelos de Gestidn
Integral de la Empresa (por ejemplo, el modelo EFOM de Excelencia).

2.1.2. Las normas I1SO

Partiendo de la herrarmienta anterior, la “Organizacion Internacional de Estandariza-
cién/International Organization for Standarization” (1SO) ha elaborado y publicado una
serie de normas que llevan su nombre y definen los elementos bésicos con los que debe
contar una organizacion para asegurar la calidad.

Estas normas han sido aceptadas universalmente y son flexibles y abreviadas para
que cualquier organizacién pueda aplicarlas.

Este organismo fue fundado en 1946 en Ginebra y publica normas de uso interna-
cional, como referente en el desarrollo de distintas actividades, una de las cuales es la
gestién de la calidad. Son normas que definen los elementos constituyentes de un sis-
tema de calidad. En definitiva identifican los requisitos basicos que deberfa cumplir una
empresa para aumentar la confianza que los clientes tienen depositada en ella.

Los certificados I1SO son otorgados por entidades acreditadas para ello, tras una eva-
luacién exhaustiva de los diferentes procesos, analizando en su caso la conformidad o no
con las normas 1SO 9001 v I1SO 14001, correspondientes a procesos relacionados con la
calidad y el medio ambiente, respectivamente.

Es evidente que se precisa llevar a cabo una serie de auditorias internas y exiernas a
fin de valorar lo requerido.

La obtencidn de la certificacion para una empresa es muy valiosa dado que expresa
a los clientes que la misma garantiza unos estandares de calidad o de preservacion del
medio ambiente, lo cual le otorga ventajas competitivas.

2.1.3. La Calidad Total

Desde el enfoque maés reciente de la Calidad Total se detecta que la adecuacién al
uso resulta insuficiente. Muchos productos o servicios son adecuados para el uso gue se
va a hacer de ellos y sin embargo esto no es percibido igualmente por los clientes o los
usuarios a los que van destinados.

Este desfase entre la definicién que se da de calidad y la percepcidon que de la misma
tienen los clientes origina la definicién de calidad siguiente: |a calidad es la adecuacién a
las expectativas del cliente.
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Las expectativas pueden ser diferentes entre los clientes y ademads variar con el tiem-
po. Bajo la 6ptica de la Calidad Total, la definicién de calidad como “satisfaccién del clien-
te”aporta un énfasis prioritario en el cliente.

La Calidad Total abarca a todas las personas y actividades de las empresas. La Calidad
Total es un paradigma o modelo de gestién que persigue centrar la estrategia de la Em-
presa en dar al cliente lo que necesita y cuando lo necesita, con un precio competitivo y
de la manera més eficiente posible.

2.1.3.1. Los principios de la Calidad Total

Los diez principios sobre Calidad Total, aceptados por casi todas las organizaciones son:

1. Lacalidad se refiere a todas las actividades.

Responsabilidad individual sobre la calidad.
Importancia del cliente interno.

Enfasis en la prevencién.

Promover la participacion y la colaboracién.
Trabajo bien hecho y mejora continua.
Trabajo en equipo.

Comunicacién, informacién, reconocimiento.

0o Ny W

Objetivos de mejora.

10. Satisfacer al cliente en calidad, coste y plazo.

2.1.3.2. El diente y la calidad del servicio

Clientes en
primer lugar

La filosoffa en que se basa un Sistema de Ca-
lidad Total es que son los clientes la razén de ser
de la empresa. En un mercado competitivo ellos ;
determinan si un producto o servicio es acepta- | Capacitacién

. : ¥
ble y satisface sus necesidades. Desarrolio

i

=

Mejora
~ Continua

P

Para mejorar la calidad de servicio habré
que reducir o eliminar la diferencia que existe
entre las expectativas gue tiene el cliente con
respecto al servicio y lo que este recibe.

Objetive
Cero Defecios

2.1.3.3. Aspectos que el cliente externo valora de un servicio
- Lafiabilidad.

- Los elementos tangibles.

~ Lacapacidad de respuesta,
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- La regularidad.

-~ La profesionalidad.

- Lacortesia.

- Laseguridad.

- laaccesibilidad.

- Lacomunicacién.

- Lacomprensién del cliente.

La medicién de la calidad de servicio permite conocer los niveles alcanzados y detec-
tar dreas de mejora. Una empresa lider en calidad debe evaluar cuél es el grado de satis-
faccién de sus clientes. De esta forma, la Gnica forma de obtener un conocimiento preciso
de la calidad de un producto y servicio es preguntarle al que lo consume:

Por este motivo se disefian indices de satisfaccién que tienen en cuenta los aspectos
que el cliente valora en la prestacién de un producto o servicio. El objetivo final es saber
en qué medida se estan cumpliendo los requisitos del cliente y poder establecer mejoras.

2.1.3.4. Niveles de competitividad
Cada vez existe més competencia para ofrecer a los consumidores productos y servi-
cios de mayor calidad al menor coste posible.

La competitividad obliga a una organizacién a ofrecer a los clientes una calidad, un
precio y una atencién al cliente igual o mejor que otras empresas del sector.

En este sentido, podemos hablar de tres niveles de competitividad de una empresa
respecto a las demds:

- Nivel minimo: significa cumplir las expectativas bésicas del cliente. Tiene la desven-
taja de que en cuanto otro competidor ofrezca un poco mas ya no se es competitivo.

- Nivel superior: supone dar al cliente un poco mas de lo que espera, y estudiar al
mismo tiempo lo que le ofrece la competencia.

- Nivel excelente: consiste en dar al cliente algo que este no tenia claro pero que en
cuanto lo ve dice:"[Esto es lo que yo necesitabal”

2.1.3.5. El cliente interno

En una organizacién todos somos clientes y proveedores en el proceso de trabajo.

Somos clientes internos cuando recibimos material, informacién o un servicio de
otro empleado de la organizacion.

Somos proveedores internos cuando ofrecemaos material, informacidn o un servicio
a otro empleado de la organizacién.

Lo que recibimos son entradas y lo que ofrecemos son salidas. Hacer el trabajo con
calidad es afiadir valor a la entrada que hemos recibido.

.
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Relaciona mediante flechas las etapas del movimiento de la calidad
con el afio de su aparicién:

Control Estadistico de la Calidad 1925
Gestion de la Calidad 1970
Inspeccién 1950
Aseguramiento de la Calidad 1985

2.2. La calidad de los procesos. Calidad Total

Existen cuatro etapas por las que ha pasado la calidad:
1. "Conformidad con las especificaciones” Inspeccién.
2. Control del Proceso.

3. "Adecuado al uso”: Aseguramiento de la calidad.

4. Calidad Total.

Principios de la gestién de Calidad Total:

— Orientacién hacia los resultados.

- Orientacién al cliente.

- Liderazgo y constancia en los objetivos.

- Gestion por procesos vy hechos.

- Desarrollo e implicacién de las personas.

- Aprendizaje, innovacién y mejora continuos.

- Desarrollo de alianzas.

- Responsabilidad social.

2.2.1. Orientacién hacia los resultados
El éxito continuado de una organizacién depende del equilibrio y la satisfaccién de las
expectativas de todos los grupos de interés que de una u otra forma participan en ella;
- (lientes.
~ Proveedores.
—~ Empleados.

La direccién debe satisfacer equilibradamente las necesidades de estos grupos de interés,
442 1
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2.2.2. Orientacion hacia el cliente

La Calidad Total hace trabajar a toda la organizacion en la bisqueda de la satisfaccion
del cliente. Algunas de las ventajas de enfocarse hacia el cliente son:

— Ganar su confianza y fidelidad.
- Proteccién contra la competencia.
- Rentabilidad a largo plazo.

La satisfaccion del cliente no es estatica sino dindmica, es decir, evoluciona a lo largo
del tiempo por diversas causas. Por ello, las organizaciones excelentes que se esfuerzan
por satisfacer a sus clientes, a largo plazo, consiguen su fidelizacion.

Asi pues, es muy importante que la organizacién recoja informacién de los clientes en
dos etapas diferentes:

~ A priori, sus necesidades.

- Aposteriori, el grado en que ha conseguido satisfacerles.

2.2.3. Liderazgo y constancia en los objetivos

La Calidad Total es una estrategia porque trata de dirigir y coordinar acciones para
conseguir la competitividad empresarial o la mejora de la eficiencia de la organizacion,
segun los casos.

El papel de la Direccién en el proceso hacia la Calidad Total es lograr que esta estrate-
gia de gestion se despliegue en toda la organizacion, asumiendo el liderazgo del proyec-
to para conseguir que se integre en la actividad diaria de la organizacién.

El mejor método para ello es que la direccién demuestre con sus propias actuaciones
su compromiso con la Calidad Total facilitando todos los medios necesarios:

~ comunicacion,
- formacidn,
- fondos,

-~ apoyo, etc.

2.2.4. Gestién por procesos y hechos

La organizacién es un conjunto de procesos que generan productos o servicios. Estos
procesos son, normalmente:

-~ interdepartamentales o
~ interfuncionales.

La gestién de estos procesos se caracteriza por perseguir la eficacia y eficiencia de los
mismos.

RSB
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Frente a la tradicional gestién por funciones o departamentos estancos, se impone
la necesidad de la gestién por procesos para establecer mejor a las necesidades de los
clientes y por tanto, mejorar la competitividad de la organizacién.

La gestién por procesos requiere identificar, organizar, nombrar a los responsables y
equipos de mejora, revisar y establecer acciones y objetivos de mejora para dichos pro-
cesos. La gestidn de estos procesos debe basarse en los hechos, lo que requiere la toma
de datos y el establecimiento de indicadores.

En muchos casos se tiene tendencia a gestionar y tomar decisiones en base a opinic-
nes. Frente a ellos debemos realizar un esfuerzo para acudir a buscar los datos alli donde
se encuentren y tomar las decisiones basdndonos en ellos. Esto supone un cambio im-
portante en la forma de proceder de muchas personas de nuestras organizaciones.

La experiencia ha demostrado que el uso de un grupo de sencillas herramientas per-
mite resolver el 80 % de ios problemas de las organizaciones.

Indicamos a continuacién algunas de estas herramientas:
— Diagrama de Pareto.

- Diagrama de Causa - Efecto.
—- Histograma.

~ Hoja de Datos.

-~ Gréfico de Control.

~ Diagrama de Dispersién.

- Estratificacién.

— Diagrama de Flujo.

~ Tormentas de Ideas.

- LosCinco Porgués.

- Diagrama de Ganit.

~ Diagrama de Afinidad.

~ Diagrama de Arbol.

Puede ampliar informacién sobre estas herramientas en Campus Co-
rreos/Anexo /Tema 11. g

Recuerda que...

Algunos de los objetivos marcados por el Plan Estratégico 2001/2003
- fueron la transformacién y consolidacion de la Red de Establecimientos
| Postales y establecer un Nuevo Plan de Gestién de la Calidad Total.
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2.3. El Decalogo de la Calidad en Correos

Correos, con la finalidad de asumir los compromisos adquiridos en materia de cali-
dad tanto con los clientes externos como internos, ha asumido un decélogo de obligado
cumplimiento:

1. Liderazgo y constancia de objetivos: los lideres deben asegurar el disefio de la
estrategia y métodos para alcanzar la excelencia y desarrollar las capacidades con
su personal.

2. Orientacién al cliente: hay que lograr la satisfaccién, fidelizacién y retencién del
cliente.

3. Orientacién hacia los resultados: hay que buscar el equilibrio entre todos los
grupos de interés y priorizar actuaciones.

4. Elvalor de las personas: el éxito de la organizacién depende de su personal.
5. Gestibén por procesos y hechos: se basa en hechos, mediciones e informacion.

6. Aprendizaje y mejora continua: corregir, innovar y mejorar son parte del trabajo
diario.

7. Flexibilidad y respuesta rapida: hay que tener la capacidad para introducir nue-
vos productos, mejorar los actuales, simplificar sus procesos y reducir los plazos.

8. Innovaciény desarrollo de las tecnologias de la informacién: la informacion es
poder y para conseguirla hay que desarrollar nuevas tecnologias, ademas de tener
la mente abierta a las novedades.

9. Relacién mutuamente beneficiosa con los proveedores: relaciones de coopera-
cién y colaboracién con los proveedores, basada en la confianza y la integracion.

10. Responsabilidad publica y social: hay que actuar con ética y responsabilidad
sobre la proteccién de la salud publica, la seguridad y el medio ambiente.

2.4. Los modelos de mejora e innovacién continua. Calidad en
Plazo y Mejora de Procesos

Correos y Telégrafos nunca fue ajena a los cambios que han ido surgiendo en su en-
torno: liberalizacién del mercado postal, mayor competencia, nuevas tecnologias, mayor
exigencia de los clientes, nuevos productos y servicios, etc.

Entre los objetivos marcados por el entonces Plan Estratégico 2001/2003 estaban
la transformacién y consolidacion de la Red de Establecimientos Postales y establecer un
Nuevo Plan de Gestidn de la Calidad Total.
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Otrasacciones enmarcadas en el citado Plan Estratégico y relacionadas con la calidad fueron:
- Potenciacién de la imagen corporativa.

- Mejorar la calidad en plazos, etc.

Refiriéndonos a Correos, para mejorar la calidad podemos actuar de dos maneras:

- Calidad en plazo.

- Mejora de procesos.

La calidad en plazo podemos definirla como el cumplimiento de los plazos compro-
metidos de entrega para las distintas lineas de productos y servicios.

Se tienen definidos plazos para la mayor parte de los productos, en funcién del desti-
no: local, intraprovincial (provincial) o interprovincial (nacional).

Para ello se utiliza la formula (D+n), donde la “D” se corresponde con lafecha de mata-
sellos (admision) y la “n” con los dfas que tarda en ser entregado el envio. A continuacién
se fija el porcentaje en que ese producto debe cumplir el objetivo marcado. El porcentaje
ideal seria el 100 %, objetivo practicamente imposible de cumplir, dado que son inevita-
bles los errores, tanto humanos como mecanicos, en el proceso.

Hay que tener en cuenta los recursos de la organizacién (medios humanos y mate-
riales) y fijar objetivos alcanzables. Una vez establecidos, el siguiente paso es medir la
desviacion entre estos y el nivel de calidad logrado.

2.4.1. Objetivos de calidad establecidos en el mbito nacional

El Reglamento de Prestacion de los Servicios Postales aprobado por Real Decreto
1829/1999, en su articulo 45, modificado por el Real Decreto 503/2007, sefiala cudles son
los plazos de expedicién para el Servicio Postal Universal:

“1. La prestacién del servicio postal universal, establecida con criterios de reqularidad, re-
querird el cumplimiento de los plazos medios de expedicién, en cémputo anual, medidos de
extremo a extremo, segun la férmula D+n, en la que D representa la fecha de depdsito y n el nii-
mero de dias laborables que transcurren desde tal fecha hasta la de su entrega al destinatario.

A estos efectos, el plazo de expedicién de extremo a extremo es el transcurrido desde la
fecha de depésito en el punto de acceso a la red hasta la fecha de entrega al destinatario.

La fecha de depdsito que se tomard en cuenta serd la del mismo dia en gue se deposite el
envio o que sea impuesto el giro, en el caso de los servicios financieros, siempre que el depési-
to se realice antes de la tiltima hora de recogida sefialada para el punto de acceso a la red de
que setrate. Cuando el depdsito se realice después de esa hora limite, la fecha de depésito que
se tomard en cuenta serd la del siguiente dia de recogida.

2.Los plazos medios de expedicién y normas de regularidad, en el dmbito nacional, serdn:

a) Para cartas y tarjetas postales, un plazo de D+3, que deberd cumplirse para el 93 % de
estos envios. Este cumplimiento deberd alcanzar el 99 % de los envios en el plazo D+5.
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b) Para paquetes postales de hasta 10 kilogramos de peso, un plazo de D+3 en el 80 % de
los envios y de D+5 en el 95 %.

¢) Paralos giros, el plazo serd de D+3 en un 95 % y de D+5 en un 99 %.

3. Los porcentajes establecidos en el apartado anterior podrdn ser revisados y actualiza-
dos mediante orden del Ministro de Fomento.”

Recuerda que...

El término paquete postal deberd entenderse referido al paquete azul, que
es el que cumple con los criterios de servicio universal en el dmbito interior,

Sefialar asimismo que la Ley 43/2010, en su disposicién final primera indica, con res-
pecto a la entonces Comisién Nacional del Sector Postal y ahora Comisién Nacional de los
Mercados y la Competencia (CNMQ):

“2.(...) deberd, anualmente, elaborar un informe sobre el desarrollo del mercado postal,
que serd presentado al Ministerio de Fomento y elevado a las Cortes Generales. Este informe
serd elevado al Gobierno, a través del Ministro de Fomento en los términos que reglamenta-
riamente se desarrollen.

3.(...) presentard, anualmente, un informe sobre la calidad, coste y financiacién del servi-
cio postal universal y sobre la evolucién del acceso alared postal. Este informe serd trasladado
al Ministerio de Fomento que lo elevard a la Comisién Delegada para Asuntos Econdémicos”.

E Pregunta de examen noviembre 2016

La prestacién del Servicio Postal Universal por el operador designa-
do por el Estado requiere el cumplimiento de unos plazos medios de
expedicién en el ambito nacional que, respecto de las cartas y tarje-
tas postales, se concretan en:

a) Un plazo de D + 3, que deberd cumplirse para el 92 % de estos
envios. Este cumplimiento deberd alcanzar el 99 % de los envios
enelplazo D +5. L]

b) Un plazo de D + 3, que deberd cumplirse para el 93 % de estos
envios. Este cumplimiento deberd alcanzar el 99 % de los envios
enelplazoD + 5. v

¢) Un plazo de D + 3, que deberd cumplirse para el 90 % de estos
envios. Este cumplimiento debera alcanzar el 98 % de los envios
enelplazoD+ 5. U

d) Un plazo de D + 3, que deberd cumplirse para el 93 % de estos
envios. Este cumplimiento deberd alcanzar el 98 % de los envios
enelplazo D + 5. U

SRR
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2.4.2. Objetivos de calidad establecidos en el dmbito internacional

2.4.2.1. Normas de calidad para el correo transfronterizo intracomunitario

El punto 4 del Reglamento de Prestacién de los Servicios Postales recoge lo esta-
blecido en el Anexo Il de la Il Directiva Comunitaria 2008/6/CE (gue modifica a las dos
anteriores):“En los servicios transfronterizos intracomunitarios, los plazos serdn fijados por
la normativa comunitaria. Mientras estos plazos no se modifiquen, serdn los establecidos
por la Directiva 97/67/CE del Parlamento y del Consejo, de 15 de diciembre, relativa a las
hormas comunes para el desarrollo del mercado interior de los servicios postales de la Co-
munidad y la mejora de la calidad del servicio, siendo estos, en relacién con el plazo medio
de expedicion de la categoria normalizada mds rdpida, de D+3 en un 85 % y de D+5 en
un 97 %.”

Senala dicho anexo: “Las normas de calidad para el correo transfronterizo intracomu-
nitario se establecerdn en relacién con el plazo medio de expedicién de los envios de la cate-
goria normalizada mds rdpida (se trata de la carta ordinaria), medido de extremo a extremo
(admisidn a entrega), segun la férmula D + n, en la que D representa la fecha de depdsito
y n el nimero de dias laborables que transcurren desde tal fecha hasta la de su entrega al
destinatario (...)"

2.4.2.2. UNEX (Extended Country System)

Se trata del sistema propio de la Red IPC (International Post Corporation). Su finalidad
es analizar los tramos de la cadena postal entre D + 1 y D + 3 del correo ordinario inter-
nacional de importacién (desde la entrada en la oficina de cambio hasta su entrega en
nuestro pais) y de exportacion (desde el depésito en el operador postal hasta la oficina
de cambio del pafs de destino).

2.4.2.3. Acuerdo REIMS (Remuneration of International Mails)

Correos forma parte, junto con los correos de los paises més importantes, desde 2012
de este acuerdo internacional, cuyos objetivos marcados para el correo prioritario inter-
nacional son:

- Importacién: (la medicién sers desde la entrada en la Oficina de cambio aspaficla
— Barajas - hasta su distribucion en Espafia);

* D+1:90%
*D+2:975%
El objetivo medio en D+ 1Y D + 2 queda fijado en el 95 %.

- Exportacién: (la medicidn se controla desde el depésito en el Operador en Espa-
fia hasta la entrada en el pafs de destino):

¥ D+1:80%.
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2.4.2.4. Acuerdo IPC (International Post Corporation)

Es una asociacién compuesta por 24 operadores postales de Europa, Norteamérica
y Pacifico Sur: Alemania, Austria, Australia, Bélgica, Canada, Chipre, Dinamarca, Espafia,
Estados Unidos, Finlandia, Francia, Grecia, Holanda, Hungrfa, Italia, Irlanda, Islandia, Lu-
xemburgo, Noruega, Nueva Zelanda, Portugal, Reino Unido, Suecia, Suiza.

Los miembros de IPC controlan el 65 % del trafico postal mundial. Su misién es pro-
porcionar asistencia a sus miembros para facilitar el desarrollo y la mejora de los servicios
postales. Sus actividades se desarrollan alrededor de 4 ejes fundamentales:

- Lamedida de la calidad del servicio, especialmente en los flujos internacionales.

- La mejora de la calidad del servicio, mediante acciones de mejora, integracién y
benchmarking de procesos.-

- La recopilacién y el suministro de informacién estratégica y comercial sobre los
mercados postales y el apoyo en el desarrollo de productos y servicios.

- La gestién de un sistema multilateral de gastos terminales (REIMS), asf como la
recopilacién y el suministro de informacién en materia regulatoria.

2.4.3, Sistemas de medicion de la Calidad

Los mas importantes son los siguientes.

k 2.4.3.1. De extremo a extremo (End to End)

Abarca desde el depésito del envio en el buzén o ventanilla hasta la entrega. Requiere
la participacién de dos panelistas externos (una persona —remitente- que deposita el en-
vio en el buzén o ventanilla, y otra persona ~destinatario—- que recoge el envio en su casi-
llero. La primera persona indica en una tarjeta que introduce en un sobre la fecha del dia
en que deposita el envio. La segunda persona, que tiene la obligacién de comprobar su
casillero cada dia que dure el control, indica la fecha en esa misma tarjeta cuando la recibe.

Las ventajas de este sistema son:

- Permite dividir el plazo en tramos. Es decir, puede comprobarse separadamente la
admisién (fecha desde el depésito al matasellado) y el transporte/entrega (desde
el matasellado a la entrega).

—  También permite controlar el nimero de envios que no llegan a destino.

2.4.3.2. Muestreo con correo real

Se trata de realizar una toma de datos en la oficina de destino. Las muestras se toman
por empleados de Correos —Auditorfa e Inspeccidn-. Se tiene en cuenta la facha de ma-
tasellade vy |a de llegaduo a la oficina de destino.

T
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Su principal ventaja es su bajo coste y rapidez. Su inconveniente es que no se conoce
con certeza la fecha en que el envio fue depositado en el buzén de origen, ya que solo se
tiene en cuenta la fecha de matasellado.

2.4.3.3. Control con tarjetas chip

Sirve para medir el tiempo que tarda una carta
de un pais a otro. Se introduce una tarjeta “chip”
dentro de algunas muestras de cartas internacio-
nales. Estos chips son adquiridos por las Adminis-
traciones Postales.

En determinadas puertas de las oficinas de cam-
bio (entrada y salida del correo internacional), se han
situado monitoring (lectores) que detectan el pasode
las cartas, registrando la hora y fecha de paso.

2.4.3.4. Sistema SPEX. Identificacion por Radiofrecuencia (RFID)

Se trata de un sistema hibrido basado en la existencia de Panelistas Externos (Sistema
de Panelistas Externos) y la tecnologia RFID. De esta forma al principio y al final del ciclo
hay panelistas, y en los distintos Centros de Correos el control se lleva a cabo mediante
radiofrecuencia.

, Los sistemas de identificacién por radiofrecuencia o RFID (Radio Frecuency Identifica-
; tion) son una tecnologia para la identificacién de objetos a distancia sin necesidad de
‘ contacto, ni siquiera visual.

Se requiere lo que se conoce como etigueta electrénica o “tag RFID, consistente en
un microchip adjunto a una pequefia antena de radio, que identifica univocamente al
objeto portador de la etiqueta. Los tag (pasivos), elementos principales del sistema, al-
macenan informacién, normalmente el cédigo del objeto. Existe una gran variedad en

cuanto a tamafio, forma y color,
450
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Para poder capturar la informacién contenida en una etiqueta es necesario un lector
de RFID.

Este lector estard conectado a una o varias antenas que emiten ondas de radio y re-
ciben las sefiales devueltas por la etiqueta RFID. Cuando una etiqueta penetra dentro
del drea en que actda el campo electromagnético radiado por estas antenas, se activa
transmitiendo al lector la informacidén que contiene.

Los lectores, a su vez, estan conectados a un ordenador o servidor local, que mediante
un software especifico para RFID, gestiona las miles de lecturas capturadas, filtrando y
eliminando las que no aportan informacién Util para el negocio.

Los datos que ofrece el informe SPEX son referentes al plazo de calidad en % y a la
muestra de envios observados, en relacién con los siguientes tramos:

- Recogida.

- CTA de origen (entrada y salida).
- Encaminamiento de origen.

~ Encaminamiento de destino.

- CTA de destino (entrada y salida).
— Reparto.

Es en estos puntos donde estén los controles RFID, pero no en los puntos intermedios
de los mismos.

Prequnta de examen noviembre 2016

El Sistema SPEX mide la calidad en diferentes procesos. Entre las op-
ciones propuestas, indica cual no es uno de ellas.

a) Recogida de buzones.
b) Entregay salidaenla UPR.

¢) Cartas de entrada y salida en los CTA.

0oy O

d) Reparto.

2.4.4. Mejora de procesos

Los procesos postales estan integrados en lo que se denomina Circuito General de la
Correspondencia, o sea el recorrido de un envio desde que sale de manos del remitente
hasta gue llega al destinatario (admisién, clasificacion, transporte, distribuciény entrega). %

2
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Por parte de Auditoria e Inspeccién y de la Direccién de Operaciones, de Correos,
se realizan distintos controles de calidad de procesos:

- Control de recogida de buzones.

- Control de matasellado.

~ Control de envios mal encaminados (Io “malo” en el argot postal).
- Control de regularidad en el encaminamiento de bandejas v sacas.
- Control de seguridad de procesos.

Estas mediciones de calidad abarcan también otros pardmetros:

- Condiciones de la oficina (limpieza, sefializacién, accesos...).

~. Trato al cliente.

- Informacién al publico.
2.4.5. Herramientas para el Control de la Calidad

2.4.5.1. COCAL (Control de Calidad)

Se trata de un sistema informético de medicién y analisis de la informacion gestiona-
do por Auditorfa interna de los procesos end to end. De los resultados correspondientes
se hace el oportuno seguimiento en el Comité de Calidad gestionado por la Subdireccion
de Organizacién.

2.4.5.2. Mercurio

Es un sistema de trazabilidad que se presenta a través de la intranet corporativa CO-
NECTA y sirve para la consulta de todos los eventos intermedios del ciclo de un envio
admitido con cédigo de barras. Asf, ofrece informacién sobre la situacién de los envios
depositados en nuestras Oficinas.

2.4.6. Principios bésicos del proceso de mejora continua

1. La calidad se define como conformidad con los requisitos y necesidades del cliente,
Gestién participativa.

El método es la prevencién.

La meta es conseguir productos y servicios libres de fallos.

Consideracién de los costes.

O W N

Actitud de mejora continua.
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2.4.7. Costes relacionados con la calidad

Los costes relacionados con la calidad son de dos tipos:

a) Costes de calidad:
-~ Costes de prevencion.
~ Costes de evaluacion.

b) Costes de no-calidad (econémicos y de pérdida de imagen y credibilidad):
~ Costes internos (por ejemplo, envios mal encaminados).

- Costes externos {por ejemplo, guejas o reclamaciones).

2.5. Audinter yla calidad

Audinter es, en Correos, sinénimo de calidad. Nacié a mediados de la década anterior
para homogeneizar y automatizar las actividades de auditorfa y para ayudar a implantar
el modelo europeo de excelencia EFQM en la red de oficinas. Esta herramienta es hoy la
utilizada por la Direccién de Auditorfa e Inspeccién para ejercer sus labores de auditorfa
y control, y sigue extendiéndose su aplicacién y utilidades a otras dreas y actividades.

Cada afio Correos realiza cerca de 1.000 auditorias en sus centros operativos, con la
doble funcién de disponer de un control interno de los procesos y de medir la calidad. Gracias
a Audinter, el papel tiende a desaparecer, y un ordenador portétil es la Gnica herramienta
que necesita el auditor, lo que ha simplificado un trabajo cada vez mas completo y complejo.

Ademds, el sistema incorpora todos los programas de ofimética, lo que facilita la ope-
rativa, ya que el uso de tablas de célculo o bases de datos es constante en las oficinas,
donde el auditor chequea aspecios como el estado de los balances de tesorerfa, existen-
cias en almacén, control de las maquinas de franquear o de las operaciones bancarias.

Para medir la calidad, Correos ha adaptado el modelo EFQM a sus métodos de trabajo
en oficinas y unidades de reparto.

Asi, los auditores responden a un cuestionario preestablecido con una serie de items
agrupados conforme a los nueve criterios que recoge el modelo europeo de excelencia.

Una vez finalizada la auditoria, se realiza la evaluacion y se detectan las dreas de mejo-
ra; por Ultimo, se emite un informe con las recomendaciones que se entrega a los respon-
sables de Zona, segin proceda, para velar por su cumplimiento.

Ademés, Audinter facilita el buen uso de la informacién almacenada. Ello hace maés
sencillo el sequimiento de las auditorias y la elaboracién de informes bajo demanda.

Audinter ha impuisado un salto de calidad en Correos.

Debe recordarse que los datos que retine y los informes que proporciona ayudan a
tomar decisiones estratégicas en la gestién de las oficinas y determina cuéles y con qué
ranking forman parte del Club de los 300, base del premio Oficina Excelente y asimismo
el lugar que ocupan en la Liga de la Excelencia.

e

453



Wi
L
SN

{illl CORREOS Y TELEGRAFOS. PERSONAL LABORAL y 7 -

Correos trabaja asimismo en la aplicacién de Audinter en los procesos de los cen-
tros de tratamiento y en las Unidades de Distribucién para adaptar su gestion al modelo
EFQM desde 2007. También existe la posibilidad del acceso a la informacién que facilita
este sistema a través de Conecta, la intranet de Correos.

Con esto se ha mejorado la accesibilidad de los responsables del Centro Directivo y
zonales a los informes de un centro o a los comparativos que elabora Audinter.

Hasta de ahora, en Red de Oficinas se habia adaptado el modelo original a la valo-
racion de 700 puntos. No obstante, desde mediados de marzo de 2017 se aplicaen su
totalidad, es decir, con la valoracién a 1000 puntos, quedando el modelo recortado para
aplicar a las Oficinas Mixtas.

. Sabias que...

El método denominado “Tormentas de ideas” consiste en trabajar en
equipo para solucionar un problema, de tal forma que ayuda a la toma
de decisiones de forma consensuada, pudiendo utilizarse con un nu-
mero de cinco a doscientos participantes, aunque se necesitan buenas
cualidades de liderazgo para moderar la sesién.

Actividad 8

Rellena el hueco con la palabra que falta:

El ciclo de la mejora continua que consiste en planificar la mejora, rea-
lizarla en una prueba piloto, comprobar los resultados y actuar a gran
escala recibe el nombre de| l.

2.6. Modelo europeo EFQM. El modelo europeo de calidad

El Modelo Europeo de Excelencia Empresarial (EFQM) es una referencia de cémo
debe ser una empresa excelente, que desea ser competitiva y que busca gestionar todos
los aspectos desde la perspectiva de la Calidad Total.

Para alcanzar el éxito, las organizaciones necesitan establecer un sistema de gestion
apropiado. El Modelo EFQM de Excelencia es un instrumento practico que ayuda que
permite a la Red de Oficinas:

- Evaluar dénde se encuentran las oficinas en su camino hacia la excelencia, ayu-
dandoles a identificar sus fortalezas clave y posibles carencias.
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- Establecer un nivel de excelencia (puntuacién)
en cada uno de los aspectos clave.

— Disponer de un tnico lenguaje y modo de pensar
en red de oficinas, lo que facilita la eficaz comuni-
cacion de ideas dentro y fuera de la misma.

~ Integrar las iniciativas existentes y planificadas,
eliminar duplicidades e identificar carencias.

— Establecer las prioridades sobre dénde actuar.

~ Disponer de una estructura bésica para el siste-
ma de gestion.

e

COMPROMISO
El Modelo EFQM de Excelencia es un marco de EXCELENCIA
trabajo basado en nueve criterios; cinco de ellos son EUROPEA

“Agentes Facilitadores”y cuatro son “Resultados”

- Los criterios que hacen referencia a un “Agente Facilitador” tratan sobre lo que la
organizacién hace.

~ Los criterios que hacen referencia a “Resultados” tratan sobre lo que la organiza-
cién logra y cémo lo logra.

~ Los"“Resultados” son consecuencia de los “Agentes Facilitadores’, y los "Agentes Fa-
cilitadores” se mejoran utilizando la informacién procedente de los “Resultados”.

Su filosofia es “Los mejores resultados para los clientes, para su personal y para la socie-
dad, se consiquen mediante el ejercicio de un liderazgo que impulse permanentemente su
polftica y estrategia, la gestién de sus empleados, de las alianzas y sus recursos, asi como de
sus procesos hacia la consecucién de la mejora continua de sus resultados globales”.

2.6.1. La matriz de puntuacién REDER

El esquema légico REDER de Evaluacién y Gestion es el método de evaluacion utiliza-
do para puntuar el rendimiento de una organizacién en los nueve criterios del modelo
EFQOM.

Segun la I6gica REDER, toda organizacion necesita:
- Establecer los Resultados que quiere lograr como parte de su estrategia.

- Planificar y desarrollar una serie de Enfoques s6lidamente fundamentados e in-
tegrados que la lleven a obtener los resultados requeridos ahoray en el futuro.

- Desplegar los enfoques de manera sistematica para asegurar su implantacion.

- Evaluar, Revisar y Perfeccionar los enfoques desplegados basandose en el se-
guimientoy andlisis de los resultados alcanzados y en las actividades continuas de
aprendizaje.

SR
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El principio en que se basa la puntuacién con REDER indica que cuando el rendimien-
to de una organizacién mejora con el paso del tiempo, su puntuacién respecto al modelo
aumenta. REDER asigna un 50 % del total de puntos a los Agentes Facilitadores y el 50%
restante a los Resultados, lo que garantiza la capacidad de la organizacién para mantener
su rendimiento en el futuro.

Al puntuar una organizacién mediante REDER, se asigna a cada uno de los nueve
criterios del modelo una ponderacién que permitird calcular el ndmero total de puntos
asignados en una escala de 0 a 1000 puntos.

El peso especifico de cada criterio en el procedimiento es:

= =
i Resultados
' Persinas en personas
10% 10%
Procesos
Liderazgo Estrategia Productos Resultados Resultados
10% 10% y en los clientes Clave
Servicios 5% 15%
10%
Alianzasy Resultados
Recursos en la sociedad
10% 10%

e
R

2.6.1.1. Modelo adaptado a Oficinas con Admisién y Entrega

La distribucién de la puntuacién méxima por criterios y subcriterios es:
— Criterio 1: Liderazgo: 100

*  Liderazgo: 100,00
- Criterio 2: Estrategia: 100

Politica y Estrategia: 100,00

~  Criterio 3: Personas: 100

¥  Personas: 70

¥ Prevencidén de Riesgos Laborales: 30
~ Criterio 4: Alianzas v Recursos: 100

1. Gestidn de alianzas externas: 10

2. Gestién de inmuebles, equipos, materiales y recursos naturales: 20
3. Gestién de Tecnologia, la informacién y el conocimiento: 20
4

. Gestidn Contable: 50
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- Criterio 5: Procesos, productos y servicios: 100
1. Admisidn: 50
2. Tratamiento: 20
3. Entrega en Oficina: 30

~ Criterio 6: Resultados en los clientes: 150
1. Satisfaccién clientes: 100
2. Imagen: 50

~ Criterio 7: Resultados en las personas: 100

1. Satisfaccién trabajadores: 100

- Criterio 8: Resultados en la Sociedad: 100
1. Resultados en la Sociedad: 100

- Criterio 9: Resultados clave: 150
1. Ingresos: 100
2. Indicadores de procesos: 50

PUNTUACION MAXIMA: 1000,00

2.6.1.2. El modelo adaptado para Oficinas Mixtas

El procedimiento para las Oficinas Mixtas (aquellas que prestan servicios tanto de
Red de Oficinas como de Red de Distribucién) estd adaptado a una escala de puntua-
cién méxima de 700 puntos. El peso especifico de cada criterio y la puntuacién maxima
por criterio es:

A
y

Resultados
Personas en personas
s
S% 9%
Procesos
. . Productos Resultados Resultados
Liderazgo Estrategia " . cl
10% 8% y en los clientes ave
Servicios 20% 15%
S %
Alianzas y Resultados
Recursos en la sociedad
9% 6%

e
[
e
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PUNTUACION MAXIMA DE CRITERIOS EN OFICINAS MIXTAS

Criterio 1: Liderazgo: 70

*  Liderazgo

Criterio 2: Estrategia: 56

* Politica y Estrategia

Criterio 3: Personas: 63

* Personas

* Prevencién de Riesgos Laborales
Criterio 4: Alianzas y Recursos: 63

1. Gestién de alianzas externas

2. Gestién de inmuebles, equipos y materiales
3. Gestidn de Tecnologia ‘
4, Gestidn de Recursos Econdémicos
Criterio 5: Proceso, productos y servicios: 98
1. Admisién

2. Tratamienteo

3. Entrega en Oficina

4. Recepcidn y Clasificacién general
5.Embarriado v reparto

6. Liguidacién

7. Seguridad

Criterio 6: Resuitados en los clientes: 140
1. Satisfaccién clientes

2. lmagen

Criterio 7: Resuitados en las personas: 63
1. Satisfaccién trabajadores

Criterio 8: Resultados en la Sociedad: 42
1. Resultados en la Sociedad

Criterio 9: Resultados clave: 105

1. Ingresos

2. Indicadores de procesos
PUNTUACION MAXIMA: 700,00
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2.6.2. Modelo de gestion en Red de Oficinas

Cada uno de los criterios se desglosa en subcriterios, en los que se analiza el funda-
mento del criterio en si.

Campus Correos

Puede consultar el desarrollo de las Herramientas correspondientes a
cada uno de los criterios en Campus Correos / Anexo / Tema 10.

2.6.2.1. Criterio 1: Liderazgo

El Director y el equipo directivo actian como modelo de referencia para sus emplea-
dos, son flexibles en la gestion de la oficina, anticipandose y reaccionando de manera
oportuna con el fin de asegurar un éxito continuo.

Subcriterios:

Ta. Cémo el Director establece y comunica una clara direccién y orientacién estraté-
gica en la oficina y actla como modelo de referencia.

1b. Cémo el Director define, supervisa, revisa e impulsa tanto la mejora del sistema
de gestion de la oficina como su rendimiento.

1c. Coémo el Director se implica con clientes, proveedores y representantes de la sociedad.

1d. Cémo el Director refuerza una cultura de excelencia entre los empleados de la
oficina.

1e. Cémo el Director se asegura de que la organizacién de la oficina sea flexible y
gestiona el cambio de manera eficaz.

Herramientas:
- Compromiso con la calidad.

- Implicacién de todos los colaboradores.

R
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2.6.2.2. Criterio 2: Estrategia

Cémo la misidn y visién de la organizacién se despliega en la Red, desarrollando poli-
ticas, planes, objetivos y procesos para su consecucién en cada oficina.

Subcriterios:

2a. Como se analizan y comprenden las necesidades y expectativas de la organiza-
cion, clientes, personal, proveedores y sociedad.

2b. Cémo se analiza la tendencia del rendimiento operativo de la oficina para com-
prender sus capacidades actuales y potenciales e identifica qué es necesario de-
sarrollar para alcanzar los objetivos de calidad y estratégicos.

2¢. Como se desarrollan, revisan y actualizan planes de accién y de mejora para al-
canzar los objetivos.

2d. Como se comunica, implanta y supervisa la politica y estrategia estableciendo
metas y objetivos en la oficina para alcanzar los resultados planificados.

Herramientas:

- Proceso de planificacion.
~ Cuadros de mando.

~ Despliegue de objetivos.

Actividad 9

I
i
;
§

Indica si la siguiente cuestién es verdadera o falsa:

El modelo AUDINTER est4 concebido sobre una puntuacién de 1.000
puntos distribuidos entre 9 criterios.

Verdadera | | Falsa [ |

2.6.2.3. Criterio 3: Personas

Coémola oficina gestiona, desarrolla y hace que aflore todo el potencial de las personas que
la integran, tanto a nivel individual como de equipo. Se preccupa, comunica y da reconoci-
miento a las personas para, de este modo, motivarlas e incrementar su compromiso con la or-
ganizacion logrando que utilicen sus capacidades y conocimientos en beneficio de la misma.

Subcriterios:
3a. Como se planifica y mejora la gestién del personal.

3b. Cémo la experiencia y capacidades de las personas se mantienen y desarrollan
por medic de su formacion vy cualificacién.

3c. Como se consigue la implicacion y el compromiso de las personas de la oficina y
asumen su responsabilidad.
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3d.

3e.
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Cémo se consigue una comunicacién efectiva ascendente, descendente vy lateral
con todos los empleados.

Cémo se recompensa, reconoce y atiende a las personas de la oficina.

Herramientas:

Motivacién.
Gestién de los Recursos Humanos en la oficina.

2.6.2.4. Criterio 4: Alianzas y recursos

Cémo la oficina planifica y gestiona las alianzas externas, proveedores y recursos in-

ternos para el eficaz funcionamiento de sus procesos. Como se asegura de gestionar efi-

cazmente su impacto social y ambiental.

Subcriterios:

4a,
4b.

4c,

4c.
4d.

Herramientas:

Gestién de las alianzas externas y proveedores para obtener un beneficio sostenible.

Gestidn de los recursos econdmico-finan-
cieros para asegurar un éxito sostenido.

Gestién sostenible de edificios, equi-
pos, materiales y recursos.

Gestién de la tecnologia.

Gestién de la informacion y el conoci-
rmiento para apoyar una eficaz toma de
decisiones.

Gestion de las alianzas externas.

Gestidn de los recursos en la oficina.

RIS
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2.6.2.5. Criterio 5: Procesos, productos y servicios

Cémo se disefian, gestionan y mejoran los procesos, productos y servicios para gene-

rar cad

a vez mayor valor para sus clientes y otros grupos de interés.

Subcriterios:

Ba.
5b.

5¢.

5d.
Se.

Los Procesos se gestionan a fin de optimizar el valor para los grupos de interés,

Los Productos y Servicios se desarrollan de acuerdo a las necesidades en conti-
nuo cambio de sus clientes actuales y potenciales.

Se desarrollan estrategias para promocionar los Productos y Servicios entre los
clientes y grupos de usuarios a los que se dirigen.

Los Productos y Servicios se producen, distribuyen y gestionan.
Las relaciones con los clientes se gestionan y-mejoran.

Herramientas:

Definicién de procesos.

Procesos de la Red de Oficinas.

Mapa de procesos.

Indicadores de desempefio de los procesos.
Objetivos de Calidad.

Los procesos y el ciclo de mejora continua.
Sistema de Gestién de Calidad.

2.6.2.6. (riterio 6; Resultados en los clientes

Mide de manera exhaustiva los resultados sobresalientes que alcanza la oficina con respectoa
la satisfaccién de las necesidades y expectativas de sus clientes y como los mantiene en el tiempo.

Subcriterios:

Ba.

éb.

Serefieren a la percepcién que tienen los clientes de la organizacién, v se obtienen,
por ejemplo, de las encuestas a clientes, grupos focales, felicitaciones y quejas.

Son medidas internas que utiliza la organizacién para supervisar, entender, predecir y
mejorar su rendimiento y predecir su impacto sobre las percepciones de sus clientes,

Herramientas:

i
i
H
{
i
i

La imagen de la oficina.

La satisfaccién del cliente,

Recuerda que...

Los Procesos de la Red de Oficinas se clasifican en Operativos, Estraté-
gicos y de Apoyo. Cada uno de ellos conjuga un aspecto propic de la
Oficina en su conjunto.
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2.6.2.7. Criterio 7: Resultados en las personas

Mide los resultados sobresalientes que alcanza la oficina respecto a la satisfaccién de
las personas que la integran y cémo los mantiene en el tlempo.

Subcriterios:

7a. Percepcion que los empleados tienen de la organizacion.

7b. Mediciones complementarias para supervisar, entender, predecir y mejorar el
rendimiento de los empleados y su satisfaccion.

Herramientas:
- Clima laboral y absentismo.

- Satisfaccion de empleados.

2.6.2.8. Criterio 8: Resultados en la sociedad

Mide los resultados sobresalientes que alcanza la oficina a la hora de satisfacer las
necesidades y expectativas de los grupos de interés relevantes de la sociedad y como los
mantiene en el tiempo.

Subcriterios:
8a. Percepcién que la sociedad tiene de la actividad de la oficina.

8b. Mediciones complementarias relativas al impacto de la oficina en los grupos de
interés relevantes de la sociedad.

Herramientas:
- La gestién medioambiental en mi oficina.

- Integracién en el entorno social.

2.6.2.9. (riterio 9: Resultados clave
Este criterio se refiere a qué consigue la oficina en relacién con los elementos clave de la
politica y estrategia: resultados econémicos, financieros, tecnolégicos, conocimiento y calidad.
Subcriterios:
9a. Medida de los resultados econdmicos de la oficina.
9b. Medida del resultado de los procesos de la oficina.
Herramientas:

Cuadros de Mando de la oficina.

2.6.3. Modelo de gestion en centros de tratamiento

El Modelo de Gestién Centros de Tratamiento es una herramienta para la gestion de
la calidad en estos centros.

=1
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Es un modelo para la mejora continua que contempla:

- Laorientacidn de los procesos a sus clientes (clientes externos de depdsitos masi-
vos, unidades de reparto, oficinas de entrega y otros centros de tratamiento).

- Lagestion de los centros a través de procesos determinados, definidos e interrela-
cionados.

- La gestién, en el dmbito de su alcance, de los recursos e informacién necesaria
para la ejecucién, el control y seguimiento de los procesos, asi como el control via
evaluacion de los proveedores.

- Laautoevaluacion por parte del equipo directivo del centro, a través de los indicadores
de los procesos y de las herramientas de anlisis del sistema de gestién de la calidad.

- Lasauditorfas internas de Auditoria e Inspeccién, mediante la herramienta Audinter,

La autoevaluacién y auditorias se estructuran por aquellas &reas o ambitos de gestion
que contempila el sistema, asignando a las mismas unas ponderaciones en funcién de
las politicas y objetivos para la calidad que se establecen para un determinado periodo.
Concretamente, para el momento actual, las dreas de gestidn, y sus ponderaciones, son
las siguientes:

Centros de Faiamisnio

peesd

Fasulk clave

B:yateg“g TEUIE0E ohizes parsonas socisad
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Liderazgo y estilo de gestién (10 %): evalla cémo los responsables de las Uni-
dades sirven de motor del modelo, sirviendo de guia y ejemplo para el resto del
personal, asf como gestionando eficaz y eficientemente los recursos para el logro
de los objetivos establecidos.

Entre los aspectos concretos a valorar se encuentran: a) el control de los procesos me-
diante indicadores, b) la capacidad y metodologia de anélisis de la informacién para el
establecimiento de mejoras y correcciones ante las desviaciones de los resultados, ¢} la
iniciativa en el establecimiento de acciones de mejora continua, d) el liderazgo yempuje
en la creacion de equipos de personas para la mejora continua, €) la comunicacién inter-
na de objetivos y resultados, f) gestién de la comunicacion con proveedores'y clientes
del centro y g) desarrollo y mantenimiento de la motivacion del perscnal del centro.

Politica y estrategia (10 %): evalGa cémo se recogen y analizan las necesidades
y expectativas de los clientes, traduciéndolas en acciones a medio y largo plazo
para la mejora de los procesos clave, aquellos que tienen una relacion directa con
la satisfaccion de dichas necesidades.

Gestién de las personas (9 %): evalla aquellos aspectos relacionados con la
formacion y preparacién de los recursos humanos para el cumplimiento de los
objetivos de calidad, la optimizacién de estos recursos, el cumplimiento de las
obligaciones inherentes a los puestos de trabajo, la programacién y gestion de
descansos, vacaciones, etc.

Gestién de recursos / recursos y alianzas (9 %): evalla la gestion de los inmuebles,
equipos y materiales, para que sean Utiles para el cumplimiento de los objetivos de
calidad. Se tiene en cuenta la gestién de espacios, la gestion de stocks, la limpieza, el
mantenimiento, etc. Evaltia también la gestién de la tecnologfa, con el mantenimien-
to actualizado de los datos relativos al centro, la grabacién de eventos establecida, etc.
Asi mismo, se evaltia en este capftulo la gestién de la informacion y el conocimiento, la
gestién de los recursos econémicos y la gestién de la seguridad en el centro.

Procesos (23 %]): en este criterio se pondera el cumplimiento y la calidad de eje-
cucién de los procedimientos operativos establecidos. Se analiza la corresponden-
cia y normalizacién de las tareas realizadas con las descritas por la Subdireccion
de Centros de Tratamiento, asi como el seguimiento de los criterios comunicados
para el control y gestién de los procesos.

Resultados relativos a los dlientes (8 %): en este criterio se ponderan los resul-
tados en la relacién con los clientes externos, o clientes que depositan sus envios
en las unidades de admisién masiva. Las evidencias para la medicién de estos re-
sultados se encuentran en las encuestas que se realizan a estos clientes, asf como
hojas de quejas, reclamaciones y las propias observaciones de los auditores.

Resultados relativos a las personas (9 %): en este punto se tiene en cuenta la
gestién y resultados sobre el capital humano del centro. Se deben establecer ac-
ciones para la mejora y el mantenimiento de un buen clima laboral, la disminucion
del absentismo, la participacién y grado de compromiso del personal para el logro
de los objetivos, etc.

SRR
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- Resultados relativos a la sociedad (4 %): se deben desarrollar acciones encami-
nadas a la mejora y conservacién del medioambiente, a fomentar la buena imagen
y las buenas relaciones con vecinos y ciudadanos en relacién con el centro, etc.

- Resultados relativos a la produccién / resultados clave (18 %): la gestién del
centro debe ir dirigida a conseguir los objetivos de produccion fijados. Los re-
sultados de la produccién se controlan y siguen mediante los datos diarios de la
aplicacién SIE, los indicadores del sistema de RFID vy del resto de indicadores que
conforman el cuadro de mando del centro.

2.6.4. Modelo de gestién de unidades de reparto y unidades de servicios
especiales

El Modelo de Gestion UR y USE es una herramienta para la gestién de la calidad en
Unidades de Reparto.

Se trata de un modelo de mejora continua en el que cada uno de sus cinco criterios

se desglosan en subcriterios que se evaltian y ponderan para determinar el progreso de
la Unidad hacia la excelencia.

GESTION
DE LOS
LIDERAZGG .. RECURSOS . azsnidw
HUNANOS )
| e .
ESTRATEGIA sESTION PROCESOS {40%}
BE LO%
{18%]) = mecursos ™ {24%)
MATERIALES
(8%}

Lalsrsrgn Fritivay & 5 ; Frocesoes Feault 2n Rasulten Resull olyve

Estrategia 23 hentes ETEINGE soeisdand
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2.6.4.1. Liderazgo y estrategia (18 %)

Cémo los responsables de las Unidades organizan la misma para lograr la consecu-
cién de los objetivos, reconduciendo a la Unidad cuando hay desviaciones y cémo estos
cambios y logros se dan a conocer en fa Unidad.

Acciones encaminadas a la consecucién de objetivos:
~  Conocimiento, despliegue, seguimiento y consecucion de los objetivos de la Unidad.

- Comunicacién interna: informacién que se difunde en la Unidad y el canal utiliza-
do para ello.

- Acciones para fomentar la participacién del personal de la Unidad.

~  Gestién de la comunicacion con otras Unidades de Correos (Oficina Postal, Centro
de Tratamiento, otras Unidades de Reparto): mecanismos utilizados para estable-
cer relaciones con otras Unidades buscando aprendizaje y fomentando mejores
practicas.

—  Gestién de la comunicacion con clientes institucionales o particulares (comunida-
des de vecinos): sistemaética utilizada en la Unidad para alcanzar el mayor grado
de colaboracién posible con los distintos organismos publicos y entidades que
afecten a la actividad de la empresa.

2.6.4.2. Gesti6n de los recursos humanos (9 %)

- Son las précticas relacionadas con el desarrollo del personal de la Unidad que fomen-
ten las capacidades y la participacién, la motivacién y el reconocimiento del esfuerzo.

Acciones encaminadas a la consecucién de objetivos:

— Acogida al personal de nueva incorporacién: practicas empleadas para facilitar la
acogida al personal de nueva incorporacion.

- Formacién respecto a nuevas funcionalidades en los procesos: metodologia em-
pleada para identificar las necesidades de formacién del personal'y paradar a co-
nocer las modificaciones y caracteristicas de nuevos procesos.

- Gestidn, planificacién y control de ausencias: como se realizan en la Unidad la
planificacion de ausencias por asuntos propios, vacaciones, reparto en sabados y
control del absentismo.,

2.6.4.3. Gestién de los recursos materiales (9 %)

Los recursos han de ser gestionados eficazmente para una mayor eficiencia en los
procesos. Alcanzando un equilibrio entre las necesidades futuras y actuales de la Unidad,
la comunidad y el medioambiente.

T
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Acciones encaminadas a la consecucién de objetivos:

Plan de limpieza de cascos: sistemética establecida para el mantenimiento de la
limpieza de cascos.

Mantenimiento y limpieza de vehiculos: planes y acuerdos establecidos para la
limpieza y mantenimiento preventivo de los vehiculos.

Evaluacién de los proveedores: asegurar que se cumplen las obligaciones de la
limpieza de las instalaciones.

Gestion del conocimiento y la informacién: gestién y frecuencia de acceso a la
informacién disponible en la Intranet y aseguramiento de la disponibilidad de las
instrucciones operativas, circulares y manuales.

Pautas medioambientales: utilizacién de un programa para reciclar papel u otro

tipo de residuos, difusién de medidas de sensibilizacién medioambiental y carte-
lerfa de buenas précticas medioambientales.

Garantias del equipamiento: conocimiento, seguimiento y control de ciertas ga-
rantias ofrecidas por el fabricante sobre el nuevo equipamiento.

Plan de limpieza de bolsas de reparto: sistematica establecida para el manteni-
miento de la limpieza de bolsas.

2.6.4.4. Gestion de los procesos (24 %)

Todos los procesos de la Unidad deben ser gestionados y controlados eficazmente
para conseguir cumplir con los compromisos de calidad y asi satisfacer a los clientes.

Acciones encaminadas a la consecucién de objetivos:

Planificacién de la jornada y despliegue de responsabilidades: cémo actta la Uni-
dad para realizar la planificacién de responsabilidades del personal de la Unidad,
fomentando la polivalencia y rotacién del personal.

Organizacion del mobiliario de los procesos operativos adecuados a las caracteris-
ticas propias del local.

Gestion de la documentacién de la Unidad: sistemética establecida para la elabo-
racion, distribucién y actualizacién de la documentacién de cada seccién.

Estudio y control de los procesos operativos: método utilizado para controlar y
mejorar los procesos.

Gestion de los aspectos criticos de la organizacién: sistemas implantados en la
Unidad para controlar aspectos criticos dentro de la misma.

2.6.4.5. Resultados (40 %)

Son lo que la Unidad consigue, los resultados han de mostrar tendencias positivas, com-
pararse favorablemente con los objetivos propios y con los resultados de otras Unidades.
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2.6.5. Modelo de gestion de la Oficina de Cambio Madrid-Barajas

Si bien el modelo esta concebido sobre una puntuacién de 1.000 puntos distribuidos
entre los 9 criterios, AUDINTER puntta sobre 700 puntos repartidos de la siguiente manera:

Agentes facilitadores Resultados
Lo que la empresa hace y como lo hace Lo que la empresa logra
427 puntos 273 punitos
3.Personas | | | 7. Resultados ]
9% de personas
9%
2, Politicay 6. Resultados 9.RESULTADOS
1. LIL;%TZGO — Estrategia — > PI%ZOBEESOS —— declientes — GLOBALES
° 10% 0 4% 18%
8. Resultados
4. Recursos conla
— valianzas ™ sociedad | |
9% 3%

Aprendizaje e Innovacién

AUDINTER
1. LIDERAZGO 70
2. Politica y Estrategia 70
3. Personas 63
4, Recursos vy alianzas 63
5. PROCESOS 161
&. Resultados de clientes 28
7. Resultados de personas 63
8. Resultados con la Sociedad 56
9, RESULTADOS GLOBALES 126
TOTAL 760 i

| 469
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2.7.Orientacién de calidad

2.7.1. La calidad proyectada a la satisfaccion de clientes

Alo largo de estos afios se han ido poniendo en marcha acciones y proyectos que
han permitido una mejora sustancial tanto de la calidad producida por nuestra empresa,
como de la calidad percibida por nuestros clientes.

2.7.1.1. Carta de servicios

La Carta de servicios constituye un documento formal donde se explicita el compro-
miso que una organizacién adquiere con sus clientes al prestar un determinado servicio.
Son partes basicas de una carta de servicios:

- Descripcion del servicio a prestar.

|

Puntos de acceso (horario, ambito, condiciones de entrega, etc.).

Indicadores y estandares de calidad.

Sistemas de quejas, reclamaciones e indemnizaciones.

Se ha trabajado por lineas de productos y servicios (linea bésica, econdmica, urgente,
paqueterfa, productos internacionales, servicios bancarios y productos telegraficos). En
cada una de estas lineas se ofrecen compromisos, diferenciados entre sf y comunes para
el conjunto del territorio nacional.

2.7.1.2. Sistema de quejas y reclamaciones

Correos es consciente de que una politica de orientacién a los clientes conlleva una
especial preocupacién por el servicio posventa. QUORUM es el sistema de gestién rela-
cionado con los clientes (quejas y reclamaciones).

Los clientes pueden acceder al servicio de reclamaciones a través de dos vias:
- Llamada al servicio de Atencién al Cliente 902 197 197
- Enlas Oficinas de Correocs.

La tasa de reclamaciones es de 9 de cada 10.000 envios registrados, de los cuales tan
solo 1 de cada 10.000 tiene derecho a indemnizacién.

Para el derecho de quejas, se afiade una tercera via de acceso, a través de la pagina
web: www.correos.es.

El servicio de Atencién al cliente a través del ntiimero de atencién al cliente esta ope-
rativo de [unes a viernes de 8 a 21 horas y los sdbados de 9 a 13 horas. Todas las llamadas
son atendidas a solicitud del cliente en castellano, catalan, gallego, euskera, valenciano
einglés.
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A) Tipos de reclamaciones

Se deben de diferenciar en dos:
- Reclamaciones de servicio / guejas.
- Reclamaciones de producto.

a) Reclamaciones de servicio /quejas. Son las denominadas quejas. Es el medio que
puede utilizar el cliente para plantear cualquier situacién en la que se haya sentido
perjudicado en el trato recibido o en aquellas prestaciones de servicio no sujetasa
garantfa indemnizable. De esta apreciacién se desprenden dos categorfas:

1. Reclamaciones no relacionadas con el producto:

*  Actuacién incorrecta por parte de los empleados en las oficinas de atencién
al cliente. : :

* Incidencias de trato en el reparto.
2. Reclamaciones relacionadas con el producto
* Reclamaciones sobre productos sin garantia.
* Reclamaciones fuera de plazo y por lo tanto sin garantia.

b) Reclamaciones de Productos. Es toda peticion por parte del cliente sobre cual-
quier producto o servicio coniratado sujeto a indemnizacion por haberse dado
algtin tipo de incumplimiento por parte de Correos.

Estan sujetas a una serie de plazos minimos y maximos para reclamar, asf como tienen prefi-
jadas unas indemnizaciones en funcién del tipo de producto (ver tablas en pginas siguientes).

Pregunta de examen noviembre 2016
;Cudles son los plazos minimos y méximos (desde [a facha de admisién)
para que un cliente formule una reclamacién por pérdida de un Paq 487
a) Minimo 7 dias naturales, maximo 4 meses.
b) Minimo 3 dias naturales, méximo 4 meses.

¢} Minimo 7 dias naturales, méximo 21 meses.

]jODOO

d) Minimo 3 dias naturales, méximo 1 afio.

Recuerda que...

i
i
| . . : :
| ElPag 48 se denomina en la actualidad Paq Premium.

RS
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Nacional

Plazos para poder formular una rec

#AD

fa fecha

de admisién del envio

Minimos (dias knatnra!eks)‘k
7
10
20

Maximaos

4 meses

4 meses

4 -meses

4 meses

(LR VAR |

10

' ,Indemﬁizadanés, :
Pérdiéa céxtrév?o : i
30,060 € : ’
23,44 £
33,44 €
30,00 €

5.92-€ por kg, facturado con un minimo de
40 €

5,82 €por kg facturads -

30,00 €

D7T: devolucion de tarifa abonada

21 dias

1 afio
21 dias
1 afio
2 afios

2-afios

6 meses

6. meses

" Demuora

oT

o7

Nota: Excepto clientes con contrato, que recibirdn las indemnizaciones segiin las condiciones fijadas en el mismo.
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Internacional

Plazos para poder formular una reclamacién desde
: i . admisién del envio

aturales) - o Méximos?
6 meses

6 meses

6 meses .

& meses

90 dias?
6 meses
& meses

4 meses

4:.meses

() Desde el dia siguiente al deposito del envio.

DT #* 4+ 30 DEG (37,15 €)

DT + 40 DEG (49,54 €) + 4,5 DEG (5.576)/Ka. i sl
e SDT :
kD‘kT
DT
pTes2e8 € b7

* no incluye certificado ni seguro (sdlo tarifa ordinaria o urgente) DT: devolucién de tarifa

abonada
Valor unitario del Derecho Especial de Giro (DEG) en 2016: 1 DEG= 1,2385 €

B) Actitud ante quejas v reclamaciones

Cuando un cliente presenta una queja es porque esta convencido de que tiene bue-
nas razones para ello. Todo lo que desea es poder manifestar su descontento y suprimir
la causa que lo ha provocado, obteniendo eventualmente una compensacion. Las recla-
maciones y quejas son una parte mas de la relacién con los clientes y en muchos casos
ayudan a mejorar nuestro trabajo.

]

s
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1. GQué debemos hacer:

Escuchar sus explicaciones atentamente sin interrupciones, dejandole expre-
sar todo lo que desea.

Aprobar sus afirmaciones e intentar comprender su problema, manteniendo la
calma.

Cuando se haya tranquilizado, resumir sus argumentos y minimizar su proble-
ma, colocandolo en su verdadera dimensién.

Presentar disculpas en nombre de la organizacién por los errores cometidos y
ofrecer posibles soluciones.

Solicitar las aclaraciones necesarias y repetxr los puntos que requieran confir-
macién POrst n;:rfo

s

g

Siel cliente se muestra muy excitado, se le hara pasar al despacho del director,
en caso de que sea posible, sin mantener una situacién que pueda distorsionar
la atencién al resto de clientes del vestibulo.

Sia pesar de todo se marcha descontento, mantener la serenidad y despedirle
amablemente, es la dltima imagen que conservara.

2. Qué no debemos hacer:

Decir o hacer comprender al cliente que est4 equivocado.

Pretender que no somos responsables. En ese momento somos el representan-
te de la organizacién y, aunque el error no se haya producido en nuestro 4mbi-
to de responsabilidad, debemos hacer frente a la demanda del cliente como si
asi hubiera sido.

Cargar la responsabilidad sobre otra persona o unidad.
Interpretar el requerimiento del cliente como un atague contra nosotros mismos.

En caso de que no podamos evitar su queja o reclamacion, derivar al cliente a
otras unidades o canales (ej.: la web) para que tramite su queja o reclamacion.

C) Gestidn de la Reclamacién de Servicio

- La oficina debe disponer de formularios oficiales, de la Comunidad Auténoma, o
del organismo que corresponda, para entregar al cliente que insista en realizar la
reclamacion por esta via.

- La oficina de Correos expondra de manera visible el cartel oficial donde se indica
que la oficina dispone de formularios oficiales de reclamaciones.

- Se escribe la trascripcién de la reclamacion obtenida a través de la conversacién
con el cliente. Cuando el idioma del reclamante sea el castellano o se pueda tradu-
cir directamente la reclamacion a este idioma, se escribira siempre en este campo.
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i

La tendencia debe ser atender al cliente en el idioma de la Comunidad Auténoma
y recoger la reclamacién en la aplicacién en castellano, siempre que el reclamante
no se oponga a recibir su resguardo con el texto de la reclamacién en este idioma.

En cuanto al texto de la reclamacién (en el idioma del reclamante): cuando el clien-
te solicite el resguardo de la reclamacién en el idioma autondmico, se debe escri-
bir el texto en este campo (disponemos de 99 caracteres para el texto). Siempre
que se utilice este campo, el formulario de la reclamacién del cliente se imprimird
con el texto introducido en él.

Una vez que el cliente estéd conforme con los datos proporcionados, se graba en el
sisterna y se imprime una copia que se entrega al cliente sellada como resguardo
donde figura el nimero de la reclamacién.

No es necesario imprimir la copia para la oficina, puesto que se pueden hacer con-
sultas en el sistema. Si hay que adjuntar archivos con documentacién de la recla-
macién, estos se deben escanear y guardar en el ordenador, y desde la opcién
"Afadir informacién” se pulsa el botén “Seleccionar archivo”

Si el cliente presenta la reclamacién en el formulario de la Comunidad Auténoma
o del organismo oficial que corresponda, el resguardo para el cliente es la copia
del formulario oficial para el cliente y no hay que entregar el justificante sellado
que emite la aplicacién.

Pregunta de examen noviembre 2016

En relacién con la normativa sobre reclamaciones de clientes, indica
cudl es [a afirmacién incorrecta:

a) La oficina debe disponer de formularios oficiales, de la Comuni-
dad Auténoma, o del organismo que corresponda, para entregar
al cliente que insista en realizar la reclamacién por esta via. |

b) En el caso de reclamaciones realizadas en formularios de organis-
mos oficiales, es responsabilidad del cliente entregar la copia a la
Administracién en el organismo oficinal que corresponda, para la
framitacién final de su reclamacion. ]

¢} La oficina de Correos expondra de manera visible el cartel oficial
donde se indica que la oficina dispone de formularios oficiales de
reclamaciones, L]

d) Lasreclamaciones presentadas en formularios de organismos ofi-
ciales no deben grabarse en la aplicacién interna de reclamacio-
nes, ya que tienen un tratamiento diferente. v

P
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2.7.1.3. Pdgina web de Correos
Desde hace varios afios, Correos ha desarrollado en Internet una pagina web con la
denominacién: www.correos.es,

Con ella, cualquier cliente tiene acceso a toda informacién de Correos que precise,
como por ejemplo:

- Productos.

- Tarifasy precios.
- Cédigos postales.
- Horarios.

- Red de oficina.

- Filatelia, etc.

Ademds en ese mismo portal encontrard ocasién de presentar sus quejas vy reclama-
ciones, aportar sus sugerencias, etc.

Los servicios web que aporta esta pagina son:
- Mantener los contenidos de la pagina actualizados.
- Facilitar la navegacién por la pagina haciéndola amigable.

- Ampliar gradualmente el acceso a otros servicios y productos mediante acuerdos
con terceros,

- Incorporar gradualmente nuevos productos postales y telegréficos.
- Incorporar otra informacion de servicios publicos.

~ Convertir la pagina web en una Oficina Postal Virtual donde ofrezca todos los pro-
ductos y servicios.

- Elsistema Mercurio, sistema de informacién corporativa de trazabilidad de envios.

Ademés de todo ello, Correos esté adherido a la Junta Arbitral de Consumo.

2.7.1.4. Sistema Mercurio

Es el sistema de trazabilidad de envios, que permite el seguimiento integral de los
mas de 220 millones de envios registrados que gestiona al afio nuestra empresa.

Con esta aplicacién, que utiliza etiquetas con cédigos de barras autoadhesivas que
brindan informacién sobre el recorrido de los envios, es posible conocer en todo mo-
mento en qué fase de la cadena logistica se encuentra un envio, desde su admisién en los
centros y oficinas, hasta que se entrega en destino: permite consultar todos los detalles
sobre el emisor, el destinatario, tipo de envio, tiempos, remesa, etc,, y gestionar su segui-
miento en elementos de contenerizacion, como sacas, jaulas y camiones.

Este sistema de trazabilidad de envios est4 a disposicién de todos los empleados de
Correos, a través de la Intranet corporativa Conecta. Del mismo modo, los clientes y usua-
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rios tienen la posibilidad de conocer el estado de uno o varios envios con solo acceder
a la web postal, www.correos.es, llamar al centro de atencién telefénica o acudir a cual-
quiera de las més de 2000 oficinas postales. Ademas, en un futuro préximo también po-
drén seguir sus envios a través de mensajes cortos de mévil o SMS.

Pregunta de examen noviembre 2016

Cuando un cliente acude a una oficina a solicitar informacién sobre
la situacién de un envio que ha depositado en una oficina, ;dénde
puede localizar esa informacién el empleado?

a) Enlaweb de Correos. U

b} Siempre que sea un envio registrado debe buscarla enlos sistemas
de trazabilidad y realizar las averiguaciones para informar al cliente. ]

¢) El empleado no puede localizar esa informacién, debe remitir al
cliente al teléfono 902197197. L]

d) Siempre en Conecta. O

2.7.2.1a calidad proyectada a la satisfaccion de su personal

.z

Este programa de formacién en calidad comprende a todos los niveles de la organizacion.

Se cuenta en algunos casos con asociaciones externas y mayoritariamente con perso-
nal de la Escuela de Correos y Telégrafos.

Se ha hecho énfasis en la formacién para el desarrollo de su personal, al que cada vez
se le pide més especializacidn, conocimiento, uso de nuevas tecnologias v orientacion
comercial. Se trata de proyectos que pueden o no estar activados en un momento dado
pero que siempre estdn presentes en aras a mejorar la empresa por parte de las aporta-
ciones de sus empleados.

T
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2.7.2.1. Equipos de mejora como herramienta de calidad

Nadie conoce mejor su trabajo que quien lo realiza, por tanto, nadie mejor para mejorarlo.

Bajo este paraguas se integra la filosoffa de los equipos de mejora, mediante la que
Correos ha perseguido y persigue construir el mejor entorno posible para la solucién de
problemas, asi como introducir las innovaciones aceptadas como las mejores.

Con los equipos de mejora, Correos pretende:

- Facilitar la implicacién y participacién organizada de las personas y fomentar el
trabajo en equipo.

- Contribuir a una mejora de las relaciones y las comunicaciones, en sentido hori-
zontal y vertical.

- Im‘p!antar la cultura d'ék'lya mejora pérnhéhehte! .

- Fomentar la aportacién de ideas y su aplicacién préctica.

- Facilitar la satisfaccion personal y la motivacién en el trabajo.
- Mejorar los resultados de la empresa.

Un equipo de mejora es un grupo de personas, no muy nUMeroso, que se unen con &l
objetivo de elaborar un plan de mejora. Se retinen con la periodicidad que ellos determi-
nen, fundamentalmente fuera de horas de trabajo, con una metodologia fija y con unos
plazos de inicio y finalizacion. Sus esfuerzos y resultados seran evaluados y reconocidos.

El Director de Zona autoriza la constitucién de los equipos de mejora que operen en
su ambito de actuacién, aprueban el tema o problema en el que trabajard el equipo de
mejora, asignan un lugar de reunién y los medios necesarios para el trabajo del grupo.

El grupo de trabajo puede surgir de dos formas:
- Apeticién del Director de Zona ¢ jefe inmediato.

- Ungrupo de personas que decide mejorar un aspecto concreto de su dmbito de
trabajo.

Los temas de trabajo de los equipos de mejora:

- deben estar alineados con los objetivos estratégicos de la Organizacién,
— no pueden dar lugar a la desnormalizacién de los procesos,

- noimplicaran sistemas de informacién o aplicaciones informéticas,

= no abordardn temas que estén regulados por ley o que afecten a problemas de
tipo laboral, como horas extra, productividad, salarios, evaluacién del rendimien-
to, traslados, etc.

Este sistema de participacién busca la mejora basada en planes de accién que no
requieran una gran inversién, planes que puedan ser implantados con los recursos de las
zonasy gestionados por la misma.
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Los equipos de mejora tienen como misién identificar, analizar y proponer soluciones
a ineficiencias del propio trabajo o actividad, en aras a una mejora constante de la calidad.

En la medida de lo posible, el equipo de mejora seguird la metodologia de los 7 pa-
sos para la resolucién de problemas:

- Fase 0: preparacién del grupo y conocimiento del proceso. El objetivo de esta
fase es conocer el proceso en el que el grupo va a centrar sus esfuerzos. No se trata
de estudiar en profundidad, documentar y cambiar el proceso, sino de conocerio.

- Fase 1: identificar el tema de forma sistemaética. El tema seleccionado debe es-
tar dentro del 4mbito de control del equipo. Debe estar orientado a conseguir la
mejora en relacién con los clientes. Se deben fijar indicadores y si es posible metas.

- Fase 2: situacién actual del problema a trabajar. En esta fase se pretende reco-
ger datos del proceso segin los indicadores fijados. Se definird bien el problema
midiendo v explicandolo objetivamente.

- Fase 3:anélisis de las causas. Fsta fase identificard las causas potenciales, seleccio-
nara las causas rafz, comprobando si son causas realmente. Se elegird la causa raiz
para solucionar el problema.

- Fase 4: planificar e implantar las acciones de mejora. En esta fase se disefiara
un plan de accién para la causa elegida, que se presentard al responsable de la
aprobacién de las mejoras, decidiendo sobre la conveniencia o no de implantarlas.

Cuando el equipo ha alcanzado la Fase 4 se acuerda, con el responsable de la apro-
bacién de las mejoras, el plan a implantar y se comunica al Coordinador de Calidad
la decisién.

- Fase 5: verificar la mejora. Durante un tiempo se comprobara la consolidacion de
la mejora. Si las acciones de mejora no han sido eficaces, volver al paso 4.

- Fase 6: evitar que el problema vuelva a repetirse. Esta fase puede incluir as-
pectos relativos a normalizacién de la mejora, a la comunicacién de los cambios,
formacioén e informacion.

P
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- Fase7: planificar las actividades de problemas pendientes y evaluar interna-
mente la eficacia del equipo. Una vez superada la Fase 7, el equipo de mejora
ayudado por el Coordinador de Calidad, prepararan una presentacién para expo-
nerla ante el Director de Zona y ante el jefe inmediato. Esta presentacién debe
estar centrada en tres puntos fundamentales:

*  Explicar los aspectos mas relevantes de cada fase y como el equipo ha comple-
tado y desarrollado cada uno de ellos.

Justificar las mejoras conseguidas de forma cuantitativa a través de los resulta-
dos obtenidos segtin los indicadores que el equipo fijo.

*  Exponer los aspectos que el equipo considere significativos o relevantes.

Sabias que...

Una Carta de servicios es un documento formal donde se explicita el
compromiso que una organizacién adquiere con sus clientes al prestar
un determinado servicio.

Son partes basicas de una carta de servicios:

- Descripcion del servicio a prestar.

- Puntos de acceso (horario, &mbito, condiciones de entrega, etc.).
- Indicadores y estdndares de calidad.

- Sistemas de quejas, reclamaciones e indemnizaciones.

Debes saber que toda organizacién que se preste tiene una Carta de
Servicios para informar a sus clientes.

B Actividad 10

¢Cdémo se denomina al documento formal donde se explicita el com-
promiso que una organizacién adquiere con sus clientes al prestar
un determinado servicio y que presenta como partes basicas la des-
cripcién del servicio a prestar, los puntos de acceso (horario, ambito,
condiciones de entrega, etc.), los indicadores y estandares de cali-
dad y el Sistemas de quejas, reclamaciones e indemnizaciones?

1

i
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2.7.2.2. Acciones de comunicacion interna

Existe un ambicioso Plan de Comunicacién Interna. Entre otros aspectos se encarga
de buscar canales de comunicacién para los empleados. Una de las primeras iniciativas
fue editar una revista de Correcs con el nombre de “El abrecartas™

Por otra parte, desde Comunicacién se da informacién puntual y, sobre todo, oficial
en los tablones de anuncios de las distintas decisiones que adopta la Sociedad y que, en
muchos de los casos, afecta a los trabajadores: consolidacién de empleo, concursos de
traslados, marcha de las negociaciones para la aprobacién del Acuerdo General y el IV
Convenio Laboral, compra de otras empresas, etc.

En la Intranet corporativa “Conecta” también existe un Foro donde los empleados
pueden debatir, preguntar, informarse, sugerir, etc.

Existen unos concursos anuales de Cuentos, Relatos Epistolares y Fotografia donde
pueden participar todos los empleados que lo deseen. Estéan dotados de premios de ca-
racter econémico y las obras premiadas son publicadas.

2.7.2.3. Camino a la Excelencia Corporativa

Se basa en la participacién de los empleados con el fin de lograr la excelencia en la
Empresa, todo en base a sus aportaciones. El enfoque es abrir iniciativas a base de incen-
tivos y qué mejor que los concursos:

A) Bases del Premio Nacional Atenea

Desde su creacién en el afio 2010, el Premio Atenea a las personas y sus mejores prdcti-
cas, reconoce a las personas y equipos que destacan por su liderazgo y compromiso con
las politicas v valores de capital humano en Correos.

El objetivo es premiar a las unidades o equipos transversales de las Zonas que implan-
ten la mejor préactica de RRHH en cada una de las siguientes categorias: organizacién y
estructura, desarrollo profesional, prevencién de riesgos laborales y absentismo, forma-
cibn vy comunicacion y trabajo en equipo.

El 31 de diciembre de 2018 como fecha limite, se haran llegar las fichas de las mejores
practicas.

Por cada categorfa habra una tnica practica ganadora que sera premiada con:

-~ Un trofeo para la unidad.

- Un regalo corporativo personal para cada integrante de la unidad.

Los regalos corporativos personales se concederdn a todos aquellos empleados que,
siendo trabajadores en activo de Correos, en el momento de la entrega de los mismos, ha-
yan permanecido como trabajador efectivo de la unidad ganadora al menos diez meses
en el periodo comprendido entre el 1 de enero de 2018 y el 31 de diciembre de 2018, y
por tanto haya contribuido de forma continuada a los resultados de la unidad. No obstan-
te, los regalos individuales no seran acumulativos en el caso de ganar mas de un premio.

PSRN,
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Categorias Atenea 2018

Dentro de este premio se establecen 7 categorfas reflejadas en 7 éreas de trabajo es-
pecificas de RR HH y un area de mejora continua y eficiencia en los procesos que son las
siguientes:

- Organizacidn y estructura.

- Eficiencia y procesos.

~ Desarrollo profesional.

- Prevencién de Riesgos Laborales y absentismo.
- Comunicacién y trabajo en equipo.

~ Diversidad.

- Formacién.

B) Premio Artemisa

El premio Artemisa, que se presenté por primera vez en el afio 2015. Pretende ser
un reconocimiento al trabajo y compromiso de los Gestores de Ventas y a su actividad
comercial cuyo esfuerzo y entrega es determinante para el logro de unos 6ptimos resul-
tados y la consecucion de los objetivos por parte de la fuerza de ventas.

Artemisa fue la diosa griega de la caza, el terreno virgen, los nacimientos, y aliviaba las
enfermedades. A menudo se la representaba como una cazadora llevando un arco y fle-
chas. El ciprés le estaba consagrado, por lo que también se le representa con dicho arbol.

Este premio persigue identificar a los mejores Gestores y recompensar la labor de
estos. A los que han obtenido los mejores resultados globales. A los que han sabido ser
regulares y entender las necesidades de captacién de clientes y dar lugar al nacimiento
de nuevas relaciones contractuales.

Categorias
El premio Artemisa, en su cuarta edicién, 2018, tiene las siguientes categorias:
~ Gestores de Ventas.

- Servicio de Atencidn al Cliente.

Sabias que...

En el dia mundial de Correo, que se celebra todos los afios el 9 de octu-
bre, se convocan concursos epistolares para los empleados de Correos,
con importantes premios econdmicos v de reconocimiento.
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Actividad 11

Relaciona mediante flechas los siguientes premios que otorga
Correos con las personas o actividades a las que premian:

Premio ATENEA Unidades Operativas Correos.
Premio EXCELENCIA Gestores de Ventas y a su actividad comercial.
Premio ARTEMISA Alas personas y a sus mejores practicas.

C) Premio de compromisc ambiental

Correos, dentro de su apuesta por la sostenibilidad, quiere reconocer a los centros de
trabajo que hayan contribuido activamente a reducir su impacto medioambiental princi-
palmente a través del ahorro en sus consumos energéticos y a la implantacion de pautas
de eficiencia energéica.

Este reconocimiento trata ademds de recoger ideas que contribuyan a proteger el
medio ambiente y a disminuir el impacto de los procesos productivos y operativos de Co-
rreos, ya sea mediante el ahorro de recursos energéticos o a través de una mejor gestion
de residuos, para lograr una menor emisién de CO,.

Ademés se busca promover iniciativas que sensibilicen a los empleados sobre las ac-
ciones que pueden realizar en su lugar de trabajo para la reduccién de los consumos y la
proteccién del medio ambiente. En este sentido se seguirén las pautas de eficiencia ener-
gética marcadas por el Comité de Eficiencia Energética de Correos. El periodo de trabajo
serd del 1 de enero al 31 de diciembre de 2018.

Recuerda que...

Al Premio Atenea se pueden presentar todas las Unidades de reparto,
Unidades de Servicios Especiales, Oficinas y areas de trabajo especificas
de los Centros de tratamiento.

Asimismo, también se pudieron presentar equipos transversales de las
zonas, centros de trabajo y servicios centrales que estén elaborando y
realizando una buena préctica en las categorfas referenciadas. Los equi-
pos transversales tendrdn un méaximo de 10 componentes.

Se establecen tres clasificaciones (A, By C), segun la siguiente tipologfa de inmuebles:

- Categoria A: centros de trabajo en los que se encuentran instaladas las grandes
méquinas de clasificar. La actividad de estos centros es mayoritariamente fisica.
Son los CTA,
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~ Categoria B:

a) Grandes centros de trabajo no automatizados donde la actividad mayoritaria-
mente desarrollada es fisica (clasificacién, carga y descarga, etc.). Suelen ser
CAMs, CCPSs, CTPs y PPs.

b) Jefaturas provinciales, administraciones y edificios singulares

- Categoria C: Centros de trabajo operativos: oficinas (principales, técnicas y sucur-
sales urbanas), unidades de reparto y oficinas mixtas.

D) Premio Nacional a la Excelencia

El Premio Nacional a la Excelencia refuerza la cultura de la excelencia entre las uni-
dades operativas de Correos, premiando aquellas que emplean eficientemente sus re-.
cursos, utilizan adecuadamente la informacién vy realizan correctamente los procesos,
contribuyendo con ello a alcanzar los objetivos de Correos.

Este premio sirve para identificar las unidades excelentes Y reconocer a su personal,
que dia a dia trabaja en equipo para ofrecer a los clientes la mejor calidad de servicio.

El periodo evaluado serd del 1 de enero a 31 de diciembre de 2018 y se realizard con
los datos disponibles en el periodo de evaluacién.

La evaluacién tiene un doble objetivo:
a) Determinar las unidades finalistas y que optarén a los diferentes premios.
b) Determinar las unidades ganadoras.
Categorias
Se establecen las siguientes categorias para el Premio Nacional a la Excelencia 2018:
a) Categorfas superiores de nivel nacional:
- CTA: Centros de Tratamiento Automatizado.

~ URO A:Unidades de Reparto Ordinario en capitales y localidades atendidas por
una USE.

- URO B: Unidades de Reparto Ordinario en Localidades con maés de 15 Secciones.
- URO C: Unidades de Reparto Ordinario en Localidades hasta 15 Secciones.
— USES A: USES con mayor densidad de poblacién.
- USES B: USES con menor densidad de poblacién.
- ONA: Oficina Nacional A,
-~ OM: Oficinas Mixtas.
b) Categorfas intermedias de nivel Nacional:
- ONB1: Oficina Nacional B1.
- ONB2: Oficina Nacional B2.
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¢} Categorias de nivel Sectorial:
~  SO:Sectores Oficinas.
d) Categorias de niveles zonales:
- Oficinas zona 1.
- Oficinas zona 2.
- Oficinas zona 3.
~ Oficinas zona 4.
- Oficinas zona 5.
~ Oficinaszona 6.
~ Oficinas zona 7.
Participantes

Participan en el Premio todas las unidades activas en la Liga de la excelencia en el
dltimo mes publicado, a fecha del periodo de evaluacién del premio, y que hayan sido
auditadas con la herramienta AUDINTER antes de la finalizacién del periodo evaluado.

Sabias que...

En el Premio Nacional de la Excelencia para 2017 se eliminara del proce-
so cualquier unidad que, a fecha 15 de marzo de 2018, tenga una pun-
tuacion Audinter inferior a 350 puntos.

2.8. Acciones de relevancia social

2.8.1. Linea Verde

Una de las acciones de Correos en relacién con el medio ambiente es la denominada
Linea Verde, que realiza en colaboracién con sus clientes y con algunas ONG.

Mediante la comercializacién en nuestra red de oficinas de los productos de Linea
Verde, ponemos embalajes, cajas y sobres reciclables, fabricados con materiales respe-
tuosos con el medio ambiente, a disposicién de nuestros clientes. Del precio de cada uni-
dad destinamos dos céntimos de euro para proyectos de reforestacion. Estos productos
incorporan una leyenda en la que se informa al usuario de la contribucion que realiza, al
adquirirlos, para la plantacién de drboles. De esta manera, ademas se favorece la concien-
ciacién de la sociedad hacia un comportamiento de compra de productos ecolégicos.
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En el marco de este programa, iniciado en el afio 2000, se colaboré hasta 2010 con
la Fundacién Bosques de la Tierra. Desde ese afio se comenzé a colaborar con WWE
(World Wildlife Fund), sucesora de ADENA en Espafia, asf como, maés recientemente con
la Compaiifa de Interés Comunitario (CIC) Plantemos para el Planeta. En todos los
casos se realizan labores de seguimiento (control y sustitucién de marras, estado de la
plantacién, etc.) y se cuenta con todos los sectores implicados (Administraciones, comu-
nidades de agricultores de la zona, etc.).

Sabias que...

WWF comenzé como un pequefio grupo de entusiastas comprome-
tidos con el medio ambiente hace 50 afios. Hoy se ha convertido en
una de las organizaciones de conservacién de la naturaleza mas
importantes del mundo. WWF esté presente en mas de 100 paisesy
cuenta con el apoyo de 5 millones de personas de los 6 continentes.

En la primera etapa del programa (2000-2010), en colaboracién con la Fundacién Bos-
ques de la Tierra, se plantaron los siguientes bosques, con un total de 91 ha y cerca de
48.000 érboles, en las siguientes zonas:

1. Benalmadena (Mélaga): pinos carrascos, olivos silvestres, encinas, acebuches y
algarrobos.

2. Dehesa del Alto Clamores {Segovia): 4rboles muy variados y arbustos.

La)

Carreiia de Cabrales (Asturias): castafios, cerezos y acebos.

4. Cafiamero (Caceres): pinos, alcornoques, encinas, madrofios, castafios, cerezos,
nogales, cedros, fresnos, chopos, etc.

5. Vega de San Mateo (Gran Canaria): 15 especies vegetales autéctonas (laurisilva,
haya, brezo, etc), correspondientes al ecosistema denominado Monteverde. En esta
plantacién, realizada en colaboracién con la Fundacién FORESTA (Fundacidn Canaria
para la Reforestacién), participaron 100 empleados en una jornada de voluntariado,
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2.8.2. Emisiones de a‘ZGZ de Correos

Desde su anexidn a la Iniciativa EMMS del International Post Corporation en el afio 2008,
Correos mide anualmente sus emisiones de CO, siguiendo las directrices del Greenhouse
Gas Protocol, y desde ese afio ha realizado también importantes esfuerzos para la reduc-
cién, implantado importantes medidas de eficiencia y ahorro energético que han tenido
como resultado un claro descenso en los consumos vy las emisiones de la compafifa.

Durante estos afios se ha alcanzado una reduccion proxima al 20 % respecto a las
emisiones del afio 2008, consolidando a Correos como una empresa responsable y con-
cienciada con la problemética ambiental.

Reduccién emisiones CO,
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La subdireccién de Organizacion, Eficiencia y Sostenibilidad, responsable de evaluar el im-
pacto del cambio climético en la organizacién asf como de gestionar y medir las emisiones de
CO,, es la que lidera, junto con las subdirecciones de Responsabilidad Social y de Inmuebles,
el programa encargado de mitigar el impacto ambiental de las actividades de la compafifa.

El programa de actuacion esté construido sobre tres pilares fundamentales: la reduccidén
de emisiones, la eficiencia energética y la adaptacién a un modelo de empresa sostenible.
Entre las medidas que se han puesto en marcha para lograr dichos objetivos, se encuentran:

- Medidas de eficiencia, que han logrado un ahorro del 4,8 % en el consumo energéti-
co respecio a 2012, suponiendo un ahorro estimado en mas de 1.000.000 de euros.

- Desarrollo del Plan 100 de Eficiencia Energética.

- Campafas de reforestacién en colaboracidn con WWF Espafia.

- Formacion en Eficiencia Energética de los empleados, gracias al convenio marco de
colaboracién firmado con el Instituto para la Diversificacién y el Ahorro de la Energla.

~  Formacién sobre Conduccidn Eficiente.

- El Premio al Compromiso Ambiental.

B ——
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En 2014 Correos puso en marcha el Plan de Fficiencia y Sostenibilidad hasta 2020 para
afrontar los principales riesgos empresariales que presenta el cambio climético, entre los
que destacan:

- Creclente aparicién de normativa, europea, nacional y local asociada a emisiones de Co,

- Aumento de la demanda de informacién por parte de los consumidores respecto
al desemperio ambiental de las empresas.

- Aumento de los precios asociados a los combustibles fésiles.

Asuvez, el plan pretende aprovechar las oportunidades que también aparecen, como
por ejemplo:

~ Incorporar soluciones innovadoras més limpias, gracias a los programas europeos
que se estdn desarrollando.

- Lograr ahorros de coste gracias a la reduccién de consumos que redunden en la
sostenibilidad a largo plazo.

- Posicionarse como empresa comprometida con el entorno en el que opera y refe-
rente nacional de la sostenibilidad del sector postal.

2.8.3. La Hora del Planeta

Correos participa, desde 2010, en la iniciativa La Hora del Planeta, organizada por
WWEF (Fondo Mundial para la Naturaleza) bajo el lema “Apaga la luz, enciende el plane-
ta”, a fin de promover la actuacién conjunta de la sociedad, en la realizacién de un gesto
simbdlico, el de apagar la luz durante una hora, para concienciarnos sobre el cambio
climatico y orientar nuestras acciones hacia un futuro sostenible.

Ademés de apagar la luz de las fachadas de sus sedes territoriales, centros de tratamien-
to automatizado, oficinas y otros centros de trabajo, Correos distribuyé 3.000 carteles de la
campafa en su red de oficinas, insertd el banner de La Hora del Planeta en la web e intranet
corporativas, con la cuenta atras del reloj y un link de acceso a la pagina www.horadelpla-
neta.es, asi como mostrd su apoyo a través de las redes sociales como Facebook o Twitter.

El sabado 24 de marzo de 2018 a las 20:30 horas (hora local de cada pals), WWF le
pide a individuos, empresas, gobiernos y organizaciones alrededor del mundo gue se
unan a la hora del planeta.
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2.8.4. PNUMA

Organizada por el Programa de las Naciones

Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA), por %ﬁﬁﬁﬁr‘& \‘“‘%&%
iniciativa de la Premio Nobel de la Paz y fundadora v 3}
del Movimiento Cinturén Verde de Kenia Wangari s
Maathai, la campafia mundial Plantemos para el
Planeta (2006-2009), tuvo por objeto la plantacién
de 7.000 millones de arboles hasta finalizar el afio
2009, es decir, un arbol por habitante de la Tierra,
con el fin de compensar las emisiones de CO, y lu-
char contra el cambio climético.

Nuestra empresa se unid a esta iniciativa de caracter internacional con diversas accio-
nes como son: la emisién de un sello (febrero de 2009), dentro de la Serie ‘Valores Civicos’;
la confeccién, distribucién y exposicién de carteles de la campania en nuestras oficinas pos-
tales y el patrocinio de la Semana Forestal, celebrada en Madrid del 16 al 22 de marzo de
2009. Asimismo, Correos ha comunicado al PNUMA para su computo las plantaciones que
ha realizado derivadas de la“Linea Verde” Espafia aporté 47 millones de arboles al balance
total, con la colaboracién de diferentes administraciones y empresas, entre ellas, Correos.

Una vez conseguido el reto de plantar 47 millones de arboles en Espafia (un arbol
por habitante), Plantemos para el Planeta pone en marcha, en 2011, la iniciativa Ardilla-
ConnectingLife que tiene como objetivo conectar los bosques de Espafia y Europa con
la colaboracién de empresas responsables, Administraciones Publicas y voluntariado so-
cial. A través de una red de corredores y subcorredores ecolégicos se pretende restaurar
las &reas deforestadas, frenar la desertizacion, compensar las emisiones de CO,, a la vez
que se facilita la migracién de las especies y su adaptacién al cambio climatico. Correos
también se ha unido a este proyecto para paliar los efectos de la degradacién de los bos-
ques y contribuir a conservar la biodiversidad en Espafia y Europa.

Segln diferentes estudios, los bosques repre-
sentan el habitat natural del 90 % de las especies
animales vy vegetales. Con la pérdida de los bos-
ques tres especies desaparecen cada hora. La de-
forestacion y la degradacién de los bosques estan
costando a la economia mundial casi 3 trillones de
euros al afio, més que lo que costd y sigue costan-
do la crisis financiera.

2.8.5. Calculadora de Huella de Carbono

Correos ha desarrcllado una calculadora de huella ambiental que nos permite co-
nocer el impacto de nuestro servicio y ademés mejorarlo mediante la optimizacion de
rutas, permitiendo identificar las rutas y procesos mas contaminantes y ofrecer la posibi-
lidad de compensarlo mediante el uso de energlas verdes y nuevas tecnologlias.

ST
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Ademas, la calculadora permite proporcionar a nuestros clientes informes detallados
de nuestra actividad:

1. Uninforme con el célculo de Ia huella de carbono.

2. Uninforme DAP con todos los resultados del ACV especificados por diferentes ca-
tegorfas de impacto.

Por lo tanto, este nuevo software ha sido desarrollado para juzgar nuestras rutas y uso
de energfa, y realizar célculos para un envio individual, a los fines de la investigaciény los
calculos para un envio masivo.

La idea surgié en noviembre de 2012 y la primera aplicacién fue en junio de 2014.

Correos lleva afios implantando medidas de eficiencia y ahorro energético, ofertando
alos clientes productos respetuosos con el medic ambiente (como porejemplolaLinea
Verde) y controlando los procesos y los aspectos ambientales (certificacién 15O 14001),
para reducir, entre otros impactos, sus emisiones de gases de efecto invernadero (verifi-
cadas de acuerdo con la norma 1SO 14064-1:2006).

Dentro de esta linea de reduccion de las emisiones de efecto invernadero, cabe des-
tacar algunos hitos en el seno de la organizacién, que finalmente motivaron el desarrollo
de este proyecto:

En el afio 2000, Correos lanza la Linea Verde de embalajes y sobres, consistente en
la donacién de parte del precio del embalaje a la reforestacién de zonas afectadas
por incendios. Gracias a este programa se han plantado alrededor de 60.500 arbo-
les, repoblando 216 ha.

- En 2008, Correos, junto con otros 22 operadores postales, lanzan el programa
EMMS (Environmental Measurement and Monitoring System'} de IPC. Este progra-
ma sectorial pionero establecié, en 2009, durante la Conferencia sobre Cambio
Climatico de las Naciones Unidas en Copenhague, el objetivo de la reduccién del
20 % de las emisiones del sector postal en 2020, reforzando asi el compromiso del
sector con las iniciativas internacionales como el Protocolo de Kioto.

- En2010se empieza a lanzar los programas de reduccién, entre los que destacan la
incorporacion ala flota de 200 vehiculos eléctricos y el plan de eficiencia energé-
tica en edificios.

- En 2012, Correos participa, junto con los operadores postales United States Postal
Services (Estados Unidos), Postnord (Suecia y Dinamarca) y CTT Correios de Portugal
(Portugal), en la elaboracién de un estandar PCR? (Product Category Rules) para eva-
luar los impactos ambientales de los servicios postales, que se publicé a principios
de 2014,

Programa EMMS de IPC: http:/sustainability.ipc.be/en/introduction

Norma PCR publicada en el Sistema Internacional EPD: http://www.environdec.com/en/PCR/
Detail/7Pcr=93824.YDeG7KLwnSy
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Para avanzar en la reduccién de emisiones, el siguiente paso era aplicar la metodo-
logia de anélisis del ciclo de vida (ACV) a los productos de Correos, pues permite
visualizar de forma global el impacto sobre el medio ambiente de los productosy
servicios, desde la extraccidn de las materias primas necesarias para su fabricacién
hasta la fase de fin de vida, es decir, de la cuna a la tumba.

Esta metodologia permite identificar las principales variables de las que depende
el impacto medioambiental, permitiendo el desarrollo de una herramienta que
devuelva la huella ambiental del producto o servicio, ddndole forma de declara-
cién ambiental de producto al haberse desarrollado de acuerdo con un PCR, tal
como dicta la norma UNE-EN 1SO 14025:2010 Etiquetas y declaraciones ambienta-
les. Declaraciones ambientales tipo lil. Principios y procedimientos.

~  En 2013, se aplicé la metodologia del ACV a dos de los servicios con mayor proyeccion de
futuro de Correos: el envio de paqueteria (Paq 48 —hoy Paq Premium-y Paq 72 ~hoy
Paq Estandar-) y la realizacién de campafias de marketing directo. Durante el proyecto:

¥ Seanalizé el impacto de todas las etapas de un paquete o de una campafia. Desde
la obtencién y fabricacion de las materias primas de los embalajes hasta el fin de
vida del embalaje, incluyendo las distintas modalidades de admision de los en-
vios, su transporte y toda la variabilidad de escenarios de distribucién y entrega.

¥ Se compararon diferentes alternativas en todas las etapas anteriores (modali-
dades de admision y entrega, tipos de embalajes, rutas y medios de transpor-
te), para evaluar todas las posibilidades y detectar aquellas mejores opciones
que permiten reducir los impactos asociados.

Al final, todos estos estudios sirvieron de base para el desarrollo de una herra-
mienta que permite calcular la huella ambiental concreta para cada envio, de
forma individual o masiva para todos los envios de una campafia, de manera
que también se haga viable la compensacién de las emisiones producidas.

En este sentido, la evaluacion medicambiental de los servicios postales de Correos
mediante la metodologia del ACY ha seguido los requisitos definidos en la norma PCR
2014:01 Postal services (Versién 1.0)%, registrada en el Sistemna Internacional EPD, un or-
ganismo reconocido internacionalmente como referente en ecoetiquetas tipo lll. Es por
elio, por el hecho de cumplir con los requisitos de célculo y de comunicacién de resulta-
dos definidos en esta PCR, que las DAP que se puedan derivar de estos estudios de ACY
realizados por parte de Correos son certificables y podréan ser usadas, si fuera necesario,
en asertos comparativos,

Correos es la primera empresa del pafs por capilaridad y cobertura territorial, con mas
de 9.000 puntos de acceso a sus servicios (2.374 oficinas multiservicio y 7.116 servicios
rurales) y una red compuesta por mas de 5.700 inmuebles y més de 14.000 vehiculos, que
funciona gracias a las mas de 54.000 personas que la forman.

3 Norma PCR publicada en el Sistema Internacional EPD: http://www.environdec.com/en/PCR/
Detail/7Pcr=9382#

B
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Esta infraestructura es necesaria para atender
los mas de 8.000 municipios de los que se compo-
ne Espafia y que en la préactica se traduce en més
de 64.000.000 de combinaciones de origen-des-
tino. Estas cifras permiten hacerse una idea de la
complejidad de la infraestructura de rutas que es
necesario desplegar para atender a todos esos orf-
genes y destinos con las condiciones de accesibili-
dad y de calidad en plazo que se derivan de ser el
operador postal designado para prestar el servicio
postal universal en Espafia.

Esta circunstancia hizo que, abarcar el ACV de un producto considerando todos los
posibles escenarios fuese inviable, por o que, para la primera aproximacién y determi-
nacion de los principales impactos, se identificaron una serie de rutas significativas en
funcién de las distancias y los medios de transporte empleados para poder determinar el
impacto de cada medio en el impacto medioambiental total.

Los célculos de la caracterizacion ambiental de todos los elementos relacionados con
los servicios de Correos se realizaron mediante el software SimaPro 8, uno de los progra-
mas mas utilizados a nivel internacional para la realizacién de anélisis del ciclo de vida 'y
calculos de huella de carbono.

Este programa contiene bases de datos de reconocida validez técnica y cientifica
como Ecoinvent v2.2 y v3.0 o la European Life Cycle Database (ELCD v2.0), entre otras.
Estas bases de datos contienen informacién sobre las emisiones al medio ambiente que
se dan en diferentes procesos y materiales. Asf, los datos facilitados de Correos y SuUs pro-
veedores han sido complementados con datos de estas bases de datos.

Las categorias de impacto consideradas para cuantificar el impacto ambiental de los
diferentes servicios fueron las definidas por el método CML baseline 2000 v2.05:

1

Potencial de acidificacién, PA, kg 50, eq.

{

Potencial de eutrofizacién, PE, kg PO, eq.

I

Potencial de calentamiento global, PCG, kg CO, eq.

- Potencial de destruccién de la capa de ozono, PDO, kg CFC-11 eq.

Potencial de oxidacién fotoquimica, POF, kg CH, eq.
Se estudiaron 52 escenarios diferentes, repartidos en:

- 24 modalidades de envios definidas por Correos, teniendo en cuenta diferen-
tes tipos de admisidn (recogida a particular, recogida de gran volumen, depésito
en oficina y admision masiva) y de entrega (entrega a domicilio al primer intento,
al segundo intento, entrega en oficina o no entrega con devolucién al remiten-
te). Todas estas alternativas se han evaluado a partir de una ruta de referencia,
considerando el envio de un paquete de 1 kg de peso en una caja mediana de la
Linea Verde. Esta ruta de referencia fue tomada a partir del anélisis de todos los
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envios del afio anterior, considerando que la ruta fuese representativa en cuanto
a volumen de envios, distancia, nimero de nodos vy evitando deliberadamente la
eleccién de las rutas entre las grandes ciudades y las que tienen el mismo origeny
destino (por ejemplo, Soria-Soria).

- 28 rutas de envios definidas por Correos. El envio pasa por distintas ciudades
utilizando diferentes tipos de transporte. Todas estas rutas se han analizado con-
siderando la caja mediana de la Linea Verde, con un objeto de 700 g de peso. La
eleccion de los 700 g tampoco fue casual, ya que se utilizé la moda de la muestra
de envios analizada.

Ademds de estos escenarios, también se estudié cémo cambiaban los impactos de
una ruta fijada en funcién del uso de diferentes embalajes.

Embalajes de la Linea Verde de Correos versus embalajes comerciales habituales

Los embalajes de la Linea Verde de Correos analizados fueron:

- Sobres semirrigidos (papel offset y cartén rigido) y sobres acolchados (papel kraft
y burbujas).

- Cinco medidas de cajas diferentes (papel kraft y cartén ondulado).

- Cajas especiales: caja multiusos (con film de LDPE), caja trapecio y cajas de botellas
(con retractilado).

Los embalajes mas habituales se definieron segiin datos comerciales (nueve tipos de
embalajes en funcién del peso de los envios). El peso y material de estos embalajes se
estimé a partir de muestreo de datos comerciales pablicos. Se consideraron:

- Cajas de papel kraft v cartén ondulado;
- LDPE, poliestireno (PS) y poliuretano (PUR) para protecciones y rellenos.

El tercer output del proyecto fue el desarrollo de una aplicacién que permitiera aplicar
de forma préctica todos los conocimientos tedricos resultantes de los estudios de ACV de
fos productos analizados.

Gracias a estos estudios de ACV se identificaron las variables de las que dependen
principalmente los impactos de los servicios de Correos y se llegd a relacionar de manera
sencilla con los pardmetros de prestacién del servicio:

1. Origen.

Destino.

Peso.

Modalidad de admisién.
Modalidad de entrega.

S R o

Embalaje.

~

Producto.

OTRRETE

tad
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Partiendo de estas variables, se disefid y desarrollé una herramienta que permite, tan solo
modificando estas 7 variables clave, calcular el impacto ambiental de los envios de Correos.

Esta herramienta para el célculo de los impactos contiene:

- Los factores de caracterizacién que permiten calcular la huella ambiental de los
datos de actividad (factores modelados a partir de la base de datos profesional
Ecoinvent v2.2. y v3 contenida en el software SimaPro que se usé para la realiza-
cion de los 2 ACV anteriormente descritos).

- Los datos de actividad de las rutas mas habituales de Espafia, identificando para
cada una de ellas la distancia recorrida y el medio de transporte utilizado en cada
tramo, asf como los consumos (energia y agua) de cada uno de los inmuebles por
los que pasa el envio.

- lLosalgoritmos de calculo que permiten reproducir sobre toda esa infraestructura
todas las combinaciones posibles de admisién y entrega que ofrecen los produc-
tos de Correos.

Actualmente, acabamos de terminar la fase de desarrollo y estamos empezando a
ofrecer el servicio a nuestros clientes. Estamos a la espera de la reaccién de nuestros
clientes y de sus necesidades especificas antes de ampliar la gama de productos que
pueden ser neutralizados.

Econdmicamente podemos encontrar ahorros al identificar dénde tenemos mayor
consumo de energia, y podemos ofrecer un nuevo valor afiadido a nuestros clientes, por
lo tanto esto significa un retorno rentable para la empresa.

Desde el punto de vista del impacto social, estamos aumentando la concienciacién
sobre el cambio climéatico y sobre cémo podemos contribuir a solucionar este problema,
no solo desde Correos sino también desde nuestros clientes.

Con esta iniciativa estamos ofreciendo los siguientes beneficios para nuestros clientes:

- Un mejor control sobre su impacto medioambiental a través de los informes que
proporciona la herramienta.

- Una oportunidad de comunicacién para informar a los clientes sobre su compro-
miso con el cambio climético.

- Una oportunidad para aumentar ligeramente la puntuacién en los indicadores de
sostenibilidad que unen proveedores sostenibles en su cadena de suministro.

~ De manera indirecta, también estamos obteniendo beneficios del embalaje que
estamos utilizando para reducir el impacto en todo el ciclo.

Hemos presentado el proyecto en el Congreso Nacional de Medio Ambiente en no-
viembre del afic pasado, captando el interés de los asistentes y de algunos periodistas, los
cuales se han puesto en contacto con nosotros para obtener mas informacién. Interna-
mente, se realizaron varias presentaciones para introducir el concepto y el servicio a nues-
tra red de venta al por menor. También hemos hecho varias presentaciones a los clientes
posiblemente interesados en esta iniciativa, debido a su negocic o porque encaja en su
estrategia de RSE. A pesar de que nos han mostrado su interés, todavia no han participado.
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En cuanto a testimonios o referencias podemos nombrar a Luis Manuel Martinez y
Alicia Torrego de la Fundacion CONAMA ya que la primera campafia neutra en carbono
fue hecha para esta Fundacion obteniendo un impacto muy positivo en las redes so-
ciales. Fsta nueva forma de enviar sus articulos les ayudd a hacer que el Congreso fuera
totalmente neutro en carbono.

Ademaés, podemos nombrar a Luis Gutiérrez Martin de «Alimentos Auténticos» ya que
nuestra calculadora de impacto ambiental estd siendo utilizada como un suplemento
para este proyecto en desarrollo (“Alimentos Auténticos”). Este proyecto es una inicia-
tiva enfocada a las zonas rurales y a la agricultura orgénica y tradicional ya que la idea
es entregar directamente los productos del campo a residentes de la ciudad. Estamos
cooperando para compensar la huella de todo este proyecto neutralizando las emisiones
de estos envios.

| Actividad 12

Rellena los huecos con las palabras que faltan:

La iniciativa denominada la Hora del | estd organizada por
[ 1(Fondo Mundial para la Naturaleza) bajo el lema “Apaga
la luz, enciende el planeta” a fin de promover la actuacion conjunta de
la sociedad, en la realizacion de un gesto |, el de apagar la
luz durante una hora, para concienciarnos sobre el cambio climatico y
orientar nuestras acciones hacia un futuro/| .

2.8.6. CONAMA

Correos patrocind en 2014 el duodécimo Congreso Nacional de Medio Ambiente
(CONAMA), celebrado en el Palacio Municipal de Congresos de Madrid. Este congreso
tuvo como principal objetive el servir de punto de encuentro a agentes vinculados con
el sector ambiental (profesionales, académicos, empresas, ecologistas...) para establecer
redes que permitan avanzar en un desarrollo sostenible.

B 1 4

RESO NATIGRAL DEL MEDIO AMBIENTE
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2.9, Proyectos de Calidad

Desde 1999, que fue nombrado “afic de la Calidad” en Correos, se ha puesto en mar-
cha el disefio e implantacion de una serie de proyectos tendentes a conseguir mejoras en
la organizacion. Se trata de incidir en los Procesos desde los cuatro resultados definidos
en el Modelo Europeo de Calidad: resultado en los clientes, resultado en el personal, im-
pacto en la sociedad y resultados de la organizacién.

Vamos a citar algunos de ellos:

- Normalizacién y optimizacion de procesos.

~ Plan de mejora de la calidad del correo internacional.

- Orgamzacnon de centros de tratamrento ;a’dap’téc\ié’n de turnos de trabajo a los
flujos del correo.

- Organizacién y dimensionamiento de unidades de distribucion.

- Nueva orientacién de la red de transporte.

- Red aérea nocturna.

- Control de cumplimiento de las normas de admisién masiva.

- Mejoras en la recogida de buzones.

- Reparto en sdbados.

- Establecimiento de éreas de responsabilidad y control en cada nivel de gestién:
unidad, provincial, zonal y central.

- Plan de mejora de procesos de distribucién: clasificacién automatica por seccio-
nes, clasificacién nocturna en salas.

~ Plan de contenerizacién y otros de mejora
de procesos (como por ejemplo, la elimi-
nacion de aros y supresién de sacas).

%gi‘f?‘f

- Incentivos de retribucidn variable en uni-
dades de produccién.

s 63{
( Ca\ié‘a'é

~ Clasificacién automatica de envios. / ) @{\;ﬁ@‘i@
- Informatizacién de las unidades de reparto %
para mejora de la gestién y tratamiento de ’

envios certificados.
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2.9.1. LEAN

LEAN es una filosoffa de trabajo, basada en las personas, que define la forma de mejo-
ra y optimizacién de una forma de trabajar, poniendo el foco en la identificacién y elimi-
nacién de todo tipo de “desperdicios”. Asi:

- LEAN identifica varios tipos de desperdicios: sobreprocesos, tiempo de espera, ex-

cesivos movimientos de materiales/personas, defectos, etc.

LEAN mira lo que no deberfamos estar haciendo porque no agrega valor al cliente
y tiende a eliminarlo.

Despliega una aplicacién sistemética y habitual de un conjunto de técnicas y he-
rramientas que cubren, practicamente, la totalidad de las dreas operativas: orga-
nizacién de los puestos de trabajo, gestién de la calidad, mejora de los procesos y
motivacion e implicacién del personal. '

Ventajas de la implantacion de LEAN en Correos:

Reducir costes, mejorar procesos y eliminar desperdicios. Entrada de nuevos pro-
ductos y/o servicios.

Mejorar la calidad de los productos/servicios.

Mejorar la experiencia del cliente; valores afiadidos, satisfaccién, reduccién de pla-
zos, impresos a cumplimentar, etc.

Motivacién/esfuerzo; desarrollo de personas, implicacién en los procesos, mejora
continua, participacién e impulso de los cambios desde las unidades.

¢Qué NO es LEAN?

NO es simplemente un conjunto de herramientas, supone un cambio cultural y
una orientacion hacia la mejora continua.

NO es algo que se pueda delegar, nace de todos y cada uno de los empleados y
debe estar alineado con la Estrategia de la empresa.

LEAN es que es algo que NO es para mi. LEAN se aplica alléd donde haya un proceso.
Y procesos hay por todos lados en nuestra empresa.

Sabfas que...

La filosoffa de LEAN se resume en lo siguiente:

“Es secreto, no estd en el nombre de la filosofia sino en la actitud, per-
sistente en el tiempo, de perseguir e implementar acciones de mejora
y eliminacién de actividades que no aporten valor al cliente, con pleno
apoyo de la direccién vy de empleados, adaptadas a las circunstancias
especificas de cada empresa, para el incremento de la productividad,
mejora de la calidad del servicio y reduccion de costes”.

P
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Actualmente hay:
- Rigidez organizativa.
~  Excesivo control y poca decisién.
~ Recursos insaturados.
- Baja integracién con el proceso.
- Procesos complejos.
- Lamejora la realizan las dreas del Centro Directivo.
- Escasa comunicacién entre departamentos.
~ Elritmo de mejora es lento.
~ Baja motivacién.
Un Correos con el proyecto LEAN implantado....
~ Flexibilidad y capacidad.
- Decisiones descentralizadas.
- Mayor eficiencia.
~ Trabajo y objetivos por procesos.
- Simplificacién.
~ La mejora integrada en todos los niveles.
— Estructura horizontal.
~ Cultura de servicio al cliente.

- Mayor motivacién.

a4

Bl Actividad 13

¢En qué afio fue nombrado “afio de la Calidad” en Correos?

2.9.1.1. Herramientas de LEAN

A} Mapeo de la Cadena de Valor

Son todos los pasos necesarios al dar un servicio o elaborar un producto desde los pro-
veedores hasta el cliente consumidor. Correos utiliza los siguientes simbolos en el mapeo:

~ Flecha: indica desplazamiento.

- Tridngulo: significa material parado.
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Cuadrado: sefiala actividades de revision y control.
Circulo: indica operaciones con o sin valor afiadido. Se diferencian con los colores.
Fabrica: representan los proveedores o clientes externos e internos.

Camién: sefialan actividades que representan transporte externo.

B) Estandarizacién

Se trata de hacer las tareas de la misma manera. Ademaés de reducir tiempos, es la
base de la formacién. Asi:

Oficinas: se estandariza la admisién y la entrega.

- Unidades de Distribucion: llevar a cabolas distintas fases igual todas las mafanas.

Centros de Tratamiento: para alimentar y evacuar las maquinas siempre igual.

En todas las Unidades: adaptacién a una nueva forma de trabajar.

C) Gestidén visual 55

Con ella se identifican los riesgos, puntos de referencia y patrones con mayor seguri-
dad (se estudia méas adelante).

D) Distribucién en planta (ayout)

Se trata de una forma de distribuir el espacio, con el objetivo de minimizar los trans-
portes, las manipulaciones y almacenamientos.

La implantacion tiene el siguiente recorrido:

Estudio de la distribucién en planta del equipamiento de las éreas de trabajo y
también del flujo de materiales. Se utiliza un plano o croquis, pudiendo estudiar la
Unidad completa o distintas dreas de trabajo.

Se listan aguellas cosas que no funcionan bien: falta de espacios, recorridos exce-
sivos, problemas con el flujo de informacién, personas o materiales.

Propuesta de nueva distribucién en planta: se proponen las deficiencias detecta-
dasy las medidas a adoptar:

1. Que cada operacién esté en la misma drea y ordenada de forma secuencial con
el fin de maximizar el flujo de materiales.

El espacio es tridimensional, se puede utilizar también en vertical.

El trabajo tiene que ser cémodo y seguro.

oo

Cualquier cambio tiene que ser flexible, es decir, al menor coste posible.

Se debe hacer alusidn a todos los cambios, por pequefos que sean.

Lt

RN
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- Seimplanta la nueva distribucién, supervisando el equipo para que se implemen-
te correctamente el layout y si se han hecho peticiones a otros responsables, se
tiene que hacer un seguimiento.

- Como dltimo punto se deben medir las mejoras. Se trata de comparar las fotos del
espacio tal como estaba antes y como ha quedado ahora. Hay varios indicadores
que nos avalaran lo establecido: metros que se han reducido los desplazamientos,
metros cuadrados Gtiles de que se dispone ahora o cudntos minutos se ha reduci-
do el tiempo en llevar a cabo una actividad.

E} Estudio Logistico

Se trata de repartir el trabajo por parte del Responsable, a fin de evitar desplazamien-
tos indtiles. Se consigue més eficiencia y control.

Aplicacién a Correos:

1. Areas de Trabajo / Unidades. Se definen rutas programadas de elementos movi-
les entre puestos a fin de no hacer viajes indtiles.

2. Puestos de Atencién al Cliente en Oficinas. Se identifica a un empleado que
sea quien recoja los productos admitidos por el resto y los lleve al punto de pre-
paracion de rutas, aprovechando la vuelta para reponer material a los puntos de
atencion al cliente, evitando que todos los empleados se tengan que mover de sus
ventanillas, con la consiguiente pérdida de tiempo.

2.9.2. Certificaciones IS0 en Correos

Una de las decisiones tomadas por Correos acerca del compromiso con sus clientes
y con la Sociedad, fue la adopcién, de manera voluntaria, de un Sistema de Gestién in-
ternacional, a través de la implantacién de las entonces normas 1SO 9001:2000, e I1SO
14001:2004.

La aplicacién de la norma ISO 9001 pretende orientar la gestién de los centros de
trabajo hacia la gestién por procesos, mediante la aplicacién de criterios de eficacia y
eficiencia en la gestién de los recursos humanos vy financieros, en definitiva de calidad.

La norma 14001, por su parte, propone una gestién
empresarial respetuosa con su entorno natural y social,
elaborando sistemas de gestién disefiados para facili-
tar la identificacién de riesgos ambientales, asf como la
elaboracién de planes con los que hacer frente a dichos
riesgos.

La Gestion Medioambiental incluye iniciativas como
reciclaje de productos, cuidado del entorno y ahorro de
Recursos naturales.
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En
1.

2.

3.

4,

la actualidad, las normas 1SO aplicadas en Correos son:

ISO 9001:2008. Su finalidad es orientar la gestion de los centros de trabajo hacia la
gestién por procesos, tras la aplicacién de criterios de eficacia y eficiencia en toda la
gestidn tanto de los recursos humanos como financieros. En definitiva hacia la calidad.

Se renov6 en 2015, teniendo vigencia hasta 2018 en procesos de Red de Oficinas,
CTA, Oficina de Cambio Internacional y Servicio de Atencién al Cliente.

En 2017 se opt6 por la certificacién conforme a la versién actualizada de la misma.
Adecuando el SGC (Sistema de Gestion de Calidad) para dar cumplimiento a los
nuevos requisitos, que principalmente fueron asumidos por la Direccién del Siste-
ma. Podemos destacar como ejes de la norma actualizada:

- Elliderazgo imprescindible de la Direccidn del Sistema.
- La consideracién de las partes interesadas y el contexto en el que desarrolla-
mos nuestra actividad como factor estratégico, lo que nos permitird abordar

con mayor confianza los riesgos y oportunidades que serdn un elemento dina-
mizador del enfoque a procesos.

- Lagestion del cambio, como valor diferenciador en un entorno cada vez més exigente.

ISO 14001:2004. Su finalidad es lograr una gestién empresarial que sea respetuo-
sa con su entorno hatural y social mediante la elaboracién de sistemas de gestion
disefiados para facilitar los posibles riesgos medicambientales y poder hacer fren-
te a los mismos. Incluye el reciclaje de productos, el cuidado del entorno, el ahorro
de energia y recursos naturales...

| Pregunta de examen noviembre 2017

La normativa ISO que acredita a las empresas que en sus procesos de
trabajo respetan el medio amblente es:

a) 9001 L
b) 14001 v
c) 27001 L]
d) 13456 ]

ISO 27001. NEXEA GRUPO CORREOS (en la actualidad NEXEA GESTION DOCU-
MENTAL, S.A,, S.M.E) obtuvo la certificacion en 2013, certificando sus sistemas de
gestién de la seguridad en la cadena de suministro.

IS0 14064-1:2012. La obtencién de esta norma en 2015 acredita que Correos,
con todos los criterios para las actividades que realiza en relacién con la respuesta
de la Declaracién de la verificacién de emisiones de gases efecto invernadero, asi
como las declaraciones de reduccién o eliminacién de los mismos.

|
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Ademds de las normas anteriores, Correos ha adoptado voluntariamente las siguien-
tes normas internacionales que le hacer acreedor de cierto prestigio en la materia:

1. UNEEN 13850. Calidad en el servicio. Su finalidad la medicién del plazo de entre-
ga-medicidn en plazo- para envios individuales de correo prioritario y de primera
clase.

2. UNE - CEN/TR 15472. Regula la medicién del plazo de enirega para paguetes
mediante el uso de sistemas de seguimiento y localizacion.

3. UNE - EN 14012. Mide la calidad
del servicio. Las pérdidas de en-
vios individuales de correo priori-
tario y de primera clase y sus co-
rrespondientes indemnizaciones.

4. UNE ~ EN ISO 10002. Valora la
gestion de la calidad. La satisfac-
cién del cliente a través de un sis-
tema de quejas y reclamaciones.

Ademas de todas las normas interna-
cionales anteriores, la agencia de valora-
cién, a través del Comité AEN/CTN 156 ha
elaborado un buen nimero de normas,
en relacidn con los servicios postales, en
las que Correos participa.

2.9.3. Reconocimientos

Meaningfjul Brands es el mayor estudio de analisis global en el mundo. Cuenta con
la opinién de 300.000 personas en 33 paises abarcando méas de 1.500 marcas v hasta 15
sectores econémicos.

En el estudio publicado en febrero de 2017, Correos, en octavo lugar, junto a Mer-
cadona, en el sexto, es la Unica compafia espafiola que entra en el ranking de las diez
mejores empresas mundiales para los espafioles.

El estudio se presenta cada dos afios y analiza las opiniones de los clientes, ademas de
medir beneficios que estas aportan a la vida de las personas y por tanto, la relevancia que
tienen en sus vidas como consumidores.

Esta valoracidn responde a dos factores intimamente ligados: a la filosoffa de la em-
presa de poner al cliente en el centro de nuestra actividad y facilitarle al vida mediante
nuevas formas y servicios de entrega o la adaptacién de nuestras oficinas y desde luego
a quienes hacen posible que esto ocurra, a los empleados de las distintas unidades y
centros.
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2.10. Manual de Calidad

El Manual “Calidad en la imagen de la Oficina de Correos”, vigente en la actualidad, se
elaboré de acuerdo con el Plan de Calidad de la Division de Oficinas de Correos y Telégra-
fos para el afio 2003,

Su elaboracién esté basada en la metodologia de las 5 “S” de Toyota que, segun la
experiencia, proporciona una reduccién de tiempo considerable en la ejecucion de las
tareas diarias, siendo requisito para lograr los objetivos deseados la implicacién de todos
los miembros de cada Oficina.

Se pretende que, una vez implantada esta metodologfa en la Oficina, se genere un
ambiente agradable de trabajo, tanto para los empleados, como para los clientes y asi
contribuir en una mejora de la Calidad.

El Manual de Calidad en la imagen de la Oficina de Correos consta de las siguientes
partes (Metodologia de las 55" de Toyota):

- Calidad en la Imagen de la Oficina de Correos.
- Cuestionario de imagen de la Oficina.

- Cuadro Resumen del Cuestionario.

- Protocolo de Solucién de Problemas.

- Erradicacién de Malas Précticas.

Metodologia de las 5“S” de Toyota

Es un programa desarrollado por To-
yota para conseguir, con un enfoque sis-
témico, mejoras duraderas a nivel de clasi-
ficacién, orden, limpieza y mantenimien-
to de la imagen de los lugares de trabajo,
talleres y Oficinas.

Con este enfoque se mejora la productividad, el orden, la limpieza y, sobre todo, la Imagen.

Las 5"S” que corresponden a la inicial de las 5 palabras japonesas, son los siguientes
puntos de actuacién:

~  (Seiri) Organizacién: identificar los materiales necesarics de ios innecesarios y
desprenderse de estos Gltimos. “Ten solo lo necesario, en la cantidad correcta’

- (Seiton) Orden: establecer el modo en que deben ubicarse e identificarse los
materiales necesarios, de manera que sea facil y rdpido encontrarlos, utilizarlos
y reponerlos. Es decir, tener a mano los que se utilizan con maés frecuencia y bien
identificada su ubicacidn. “Un sitio para cada cosa, y cada cosa en su sitio”,

#y

- (Seiso) Limpieza: eliminar las fuentes de suciedad.”Los trabajadores se merecen el
mejor ambiente y entorno”

A
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- (Seiketsu) Control Visual: distinguir facilmente una situacién normal de otra anormal.
“Todos queremos calidad de vida en el trabajo”

- (Shitsuke) Disciplina y Habito: trabajar permanentemente de acuerdo con las
normas establecidas. "Orden, rutina y perfeccionamiento constantes”.

2.10.1. Calidad en laimagen de la oficina

Pautas de actuacién que se deben acometer en cada una de las zonas de la Oficina
para obtener una imagen de calidad.

Las zonas que debemos analizar son:

1. Fachaday acceso.
Cristaleras/Escaparate.

Vestibulo.

Mostradores de Atencion al Publico.
Despacho del Director y Zona Interna.

Almacén y Archivo.

N kW

Servicios.

Agentes Atencidn al pablico Jefe de equipo de Oficina

2.10.1.1. Fachada y acceso

Fachada, placa o luminoso identificador de Correos, placa identificadora multiservicio
o placa del banco, sistema de iluminacién, acceso para discapacitados, cartel de horario,
cajero automatico, puerta de acceso, alfombra de acceso,

Todos estos elementos deben mantenerse limpios, sin grafitis, sin publicidad ajena,
guardando la uniformidad corporativa, en buen uso y, en su caso, perfectamente legible.

Los elementos adicionales innecesarios, como publicidad, propia o ajena, y pegatinas,
se deben eliminar (Organizacién).
504
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2.10.1.2. Cristaleras/escaparate

Cristaleras, soportes publicitarios y publicidad exterior, cristales y cortinas.

Han de utilizarse Unicamente los soportes publicitarios y la publicidad en vigor, en lugar
visible, bien colocados. Las cortinas preferiblemente metalicas. Todo limpio y en buen estado.

2.10.1.3. Vestibulo

Mobiliario, sistema de iluminacién, directorio, buzén de sugerencias, cuadro de ser-
vicios, mesas y sillas, mostradores adicionales, folletos publicitarios, cartelerfa interna,
armarios expositores, calefaccién y aire acondicionado, cartel de prohibido furmar, insta-
lacion eléctrica, suelo, paredes y techos.

Las distintas partes del vestibulo deben estar debidamente sefalizadas para facilitar
al cliente su rapida localizacién.

Ademids deberan estar todos los elementos debidamente ordenados, que no inte-
rrumpan el paso, limpios, actualizados o en buen uso y guardando los estandares corpo-
rativos.

2.10.1.4. Mostradores de atencidn al publico

Zona de atencion al publico, mostradores, impresos de servicio, carta de servicios,
folletos publicitarios y de tarifas, carteleria de mesa, boligrafos.

La zona de atencién al pdblico debe estar separada de la destinada a produccion. En
general deben estar todos los elementos bien iluminados, los folletos y similares actuali-
zados bien situados y en suficiente ndimero y los boligrafos con antirrobo de gusanilloy
base para apoyatlos.

2.10.1.5. Despacho del director y zona interna

Zona del mostrador hacia adentro, incluidos los puestos de atencién al publico.

Mobiliario, sistema de iluminacién, material de oficina, armarios y archivadores, docu-
mentacion, escritorio, sillas, efectos personales, teléfonos, calefaccién y aire acondiciona-
do, equipos de oficina, bandejas y colectores, instalacién eléctrica, suelo, paredesy techo.

El mobiliario sera uniforme y de Oficina, y se mantendrén los esténdares corporativos.
Se mantendré todo ordenado y guardado dentro de los armarios o archivadores, sin dejar
efectos personales a la vista. Las instalaciones estaran en buen uso y limpias.

2.10.1.6. Almacén y archivo

Armarios, estanterfas y archivadores, sistema de iluminacién, suelo, paredes y techo,
documentacién y material,

SR
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Los armarios, estanterias y archivadores de Oficina deben ser suficientes y estar colo-
cados en el lugar adecuado para que no entorpezcan el paso, identificados con etiquetas
y ordenados por temas, de tal manera que sea facil encontrar la documentacién. En ge-
neral, las instalaciones estardn en buen uso y limpias.

La documentacién y material necesario deben estar ordenados (por tipo o fechas,
especialmente la documentacién contable) en cantidad suficiente pero sin excesos. Se
guardard en el lugar correspondiente y debidamente identificado con etiquetas.

Para poder distinguir la documentacién necesaria se detallan los plazos de caducidad
de la documentacién del servicio en las Oficinas:

~ DIRECCION ADJUNTA DE OPERACIONES
~ CORREOS Tabla de Archive y Control de la Documentacién
grupolomeos
0410712017

La documentacion generada en las Oficinas Mixtas procedente del reparto (antigua Serfe 04 DOCUMENTACION DE REFARTO EN UNIDADES
PUXTAS) se archivark de acusrdo &l procedimiento publicade por la Bubdireccion de Distibucién. La documentacion que ain permanezca
en estas Gficinas como Serle 04 deberd custodiarse durante 7 afios como sstaba establecido.

SOLAMENTE EL JUSTIFICANTE DE COBRO DE 2 .
RECIBOS CON AVISO DE RECIBO mese

MA |ENVIOS REGISTRADOS

FRC __ |ADWISION RELACIONES DE CERTIFIGADOS
02 TG.1__ |TELEGRAMAS

V& M40 [ENTREGA AUTORIZADOS VIO FIRMADOS EN

M4-N_ |PAPEL

AUTORIZACIONES DE ENTREGA ASOCIADAS AL

M4 (NQ GENERICAS)

8 meses

HOJAS DE FIRMAS DE ASISTENCIA 1 afio

JUSTIFICANTE DE PAGO CON TARJETA
BANCARIA (SOLO CUANDO CONTENGAN FIRMA
DEL CLIENTE)

JUSTIFICANTE DE REINTEGRO DE LA TARJETA
PREPAGO

JUSTIFICANTE DE ANULACIONES DE
RECARGAS CON TARJETA MAS CERCA
(TARJETA DE FIDELIZACION DE CORREQS)
TICKET BALANZA (PRIMERO Y ULTIMO DEL MES
EN OFICINAS DEPENDIENTES)

RELACION DE GIROS RECIBIDOS FIRMADA POR
LA_UNIDAD DE DISTRIBUCION

DIL (DOCUMENTO INTERNO DE LIQUIDACION)

5 afios

SIN CADUCIDAD EN OFICINA. ENVIAR A
FINANZAS DE ZONA EN EL PLAZO
FACTURA DEL EXPEDIDOR DETERMINADO POR JEFATURA DE RED

IMPRESO ADMISION SOLICITUD ¥ VOTO POR
CORREOQ

ENTREGA DE VOTOS

CUALQUIER IMPRESO DE SERVICIC O

DOCUMENTACION RELACIONADA CON
PROCESOS ELECTORALES

5 afice
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% DIRECCION ADJUNTA DE OPERACIONES
Qgifigi Tabia de Archive v Control de Iz Documentacion
arupolon
0410712947

FAX2ET BUROFAX PREMIUM Y PREMIUM PLUS NACIONAL Una semana

ANEXO {l: MOVIMIENTO DIARIO DE CAJA
ANEXO VI: POSICION DE TESORERIA
LISTADO DE EXISTENCIAS DE ALMACEN 5 afios
LISTADO DE CUADRE DE ALMACEN DE SGIE:
ENVIOS CON IMPORTES ASOCIADOS
DOCUMENTACION DE TITULARES DE
APARTADOS

ANEXO IA SUSCRIPCION DEL SERVICIO

ANEXO 1B SOLICITUD ALTA SEGUNDO TITULAR
ANEXO i |SUSCRIPCION SERVICIO APARTADT FD
IMPRESO CONTRATACION REENVIO POSTAL / DURANTE LA VIGENCIA
BUZON DE VACACIONES DEL SERVICIO
IMPRESO CANCELACION ANTICIPADA / RELACIONADO
MODIFICACION REENVIO

ANUNCIO REMISION DE EQUIPOS
DOCUMENTACION DE CLIENTES PARA ALTA DE
TARJETA DE CLIENTES

HOJAS DE RECEPCION, TRASLADO O BAJA DE
EQUIPAMIENTO

DOCUMENTACION ESPECIFICA CLIENTES DE

ACTA DE ENTREGA
DE OFICINA

ENVIO DE DINERO 10 afios
NCIDENGIAS ORIGINAL DE LA DENUNCIA EN POLICIA O
ALMACEN / GUARDIA CIVIL POR ROBO O EXTRAVIO HASTA SU RESOLUCION
SUMINISTROS PARTICIPACIONES DE LOTERIA.
G CARPETAS DEL SISTEMA DE GESTION DE -
SGC/IsO CALIDAD/ ISO DE 2014 3 afios
BOLETOS PAGADOS INFERIORES A 25008
IMPRESOS DE SOLICITUD DE PREMIOS
ONCE SUPERIOR A 2500 € 5 meses
INFORMES DE LIQUIDACIGN DE VENDEDORES
FIRMADAS

Todala documentacién referida a correspondencia sometida a expediente como con-
secuencia de irregularidades o reclamaciones, habré de ser conservada hasta el término
del mismo. Una vez transcurridos estos plazos se enviard a la Jefatura Provincial, con con-
sentimiento previo de la misma.

2.10.1.7. Servicios

Servicios, extractores, consumibles del servicio, inodoro.

Los servicios se limpiaran al menos una vez al dia y conviene ventilarlos para evitar
olores desagradables. Los extractores, si los hay por falta de ventilacién, se deben revisar
y limpiar regularmente para que cumplan su funcién. Los consumibles del servicio se
deben revisar y reponer cada vez que sea necesario. El inodoro cada vez que se utilice hay
que dejarlo limpic pensando en el préximo usuario.

|
!
;
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Actividad 14

Indica si la siguiente cuestién es verdadera o falsa:

El Manual “Calidad en la imagen de la Oficina de Correos”, vigente
en la actualidad, se elaboré de acuerdo con el Plan de Calidad de la
Divisién de Oficinas de Correos y Telégrafos para el afic 2003.

Verdadera | | Falsa | |

2.10.2. GestaonDecumental en la Oﬁcina

En todas las oficinas debe conservarse y archivarse la documentacién del SGC. Su or-
ganizacién y contenido se establece en la Tabla Resumen documentacién SGC.

Debe conservarse la documentacién de los afios 2014, 2015, 2016 y 2017.

La documentacién hasta el 2014 inclusive se archivard en formato papel (orden cro-
nolégico inverso) y la del 2015 en adelante en el Archivo electrénico 1SO (excepto la do-
cumentacion de Mantenimiento de Equipos Postales que se archiva en formato papel del
afo 2014 al 2017 ambos inclusive).

La documentacion del SGC en formato papel debe guardarse en el Mueble archivador
de la oficina.

Las nueve carpetas en formato papel del SGC (Sistema de Gestién de la Calidad)
son:

— Actas de Revision.

~ No conformidades/incidencias.

- Acciones Correctivas.

- Acciones Preventivas.

- Informes de Auditoria.

- Mantenimiento de equipos postales.

- Compras.

~ Comunicaciones.

- Evaluacién de proveedores.
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2.10.3. Cuestionario de imagen

El cuestionario de imagen es una herramienta Util para la revisién y evaluacion de la
aplicacién de esta metodologia, tanto para el Director de Oficina, que debe implantarla,
como para el Jefe de Sector, para realizar la supervisién.

El cuestionario mantiene la estructura del apartado anterior en cuanto a:
- Lasdistintas zonas de la Oficina.
~ Los puntos de actuacién de las 55"

Asf a través de preguntas detalladas se van repasando los diferentes aspectos a tener
en cuenta (Organizacién, Orden, Limpieza, y Control visual y Habito) en cada una de las
zonas de la oficina (Fachada y acceso, cristaleras y escaparate, vestibulo, mostradores,
despacho del director y zona interna, almacén y archivo, y servicios) y se comprueba sise
estan cumpliendo los criterios dados.

2.10.4. Erradicacion de malas practicas

También se detallan en el manual una serie de practicas que actualmente se estan
realizando en algunas de nuestras Oficinas y que debido a la gravedad de algunas de
ellas se hace imprescindible su urgente erradicacién, por lo que se afiade un plan de
mejora para hacerlo posible.

En total se detallan un total de 16 malas practicas que se deben erradicar, algunas de
ellas prohibidas por ley.

Son:

~ limpieza inadecuada de la oficina,

- suelo con papeles al no utilizar las papeleras,

- utilizar cuerdas o similares para que los clientes no se lleven los boligrafos,
— salir a desayunar en horas punta,

- tener expuesta propaganda ajena a Correos y Telégrafos o al Banco,

- verita de loter{as de otras instituciones,

- realizar carteleria propia,

- tener expuesta cartelerfa caducada,

~ tener puesta la radio en la zona de atencidn al pdblico,

~ exponer problemas internos en el drea de atencién al ciudadano, o criticar nues-
tros servicios en publico,

- saludo telefénico inadecuado. Esto nunca debe suceder, de tal forma que cuando
se reciba una llamada v se esté ocupado en otras tareas, el empleado se debe

P
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comprometer con el interlocutor a devolver la llamada atendiendo con cortesia y

profesionalidad al cliente solicitante de informacién.
dejar las luces y los equipos encendidos,

mala actitud ante las quejas y reclamaciones,

dar un talén interpostal a los clientes bancarios,
comer o fumar delante de los clientes,

y utilizar el despacho como 4rea operativa.

Sabfas que...

El Manual de Calidad en la imagen de la Oficina, adoptado por Correos fue
elaborado y puesto en préctica por la empresa automovilistica Toyota, con un
increible éxito tanto entre los empleados como en cuanto a productividad se
refiere. Consta de las siguientes partes (Metodologia de las 55" de Toyota):

~ Calidad en la Imagen de la Oficina de Correos.
- Cuestionario de imagen de la Oficina.

- Cuadro Resumen del Cuestionario.

- Protocolo de Solucion de Problemas.

- Erradicacién de Malas Practicas.

Pregunta de examen noviembre 2016

Los clientes pueden llamar a las oficinas de Correos para solicitar in-
formacién sobre algtin servicio o sobre cuestiones varias; también
pueden llamar al teléfono de atencién al cliente. Si decide llamar a
una oficina, ;qué debe hacer el personal de esta?

a) Siel cliente llama a una oficina de correos, siempre se ha de des-
viar esta llamada al teléfono de atencidn al cliente. ]

b) Sila persona que ha de atender el teléfono esta en ese momento
atendiendo a un cliente, ha de pedir disculpas a este y atender el
teléfono de forma breve, recogiendo la demanda y estableciendo
el compromiso de devolver la llamada para resolver su duda. v

¢) Siempre se ha de dejar sonar el teléfono cuatro veces antes de descolgar. []

d) Si se esta atendiendo a un cliente, aunque no haya otra persona
en la oficina que pueda atender el teléfono, no se ha de descolgar. [
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2.11. Distintos modelos de excelencia y mejora desarrollados en la
Sociedad Estatal Correos y Telégrafos

2.11.1. Modelo de mejora continua

El “circulo de Deming” fue formulado en los afios 50 por este autor dentro de sus prin-
cipios para la mejora continua. En sintesis consiste en:

I

|

Planificar la mejora.
Realizarla en una prueba piloto.
Comprobar los resultados.

Actuar a gran escala.

Las etapas del ciclo de mejora son:

Identificar los requisitos.
Medir el cumplimiento de los requisitos.
Implantar las acciones de mejora.

Identificar nuevamente los requisitos.

Asi, uno de los aspectos fundamentales en la Gestién de la Calidad es el proceso de
Mejora Continua. Correos ha definido su proceso de mejora continua basado en el ciclo
PDCA. Todas las Unidades forman parte y desarrollan el Modelo. El objetivo fundamen-
tal de este plan es ejecutar dicho modelo en la organizacién de forma sistematica.

El significado de las siglas PDCA es el siguiente:

P (Plan) Planificar: analizar las causas de
los problemas vy programar las actuacio-
nes pertinentes en un Plan. En nuestro
caso: el Plan de Calidad e Innovacién.

D (Do) Hacer: implantar las acciones pla-
nificadas modificando los procesos.

C (CHECK) Controlar/Verificar: medir el
impacto de las acciones, comprobando
la eficacia del Plan de acuerdo con los
objetivos fijados y con las medias de los
indicadores definidos para ello.

A (ACT} Actuar: mejorar hasta conseguir los objetivos introduciendo las modifica-
ciones necesarias en el Plan de accién.

S R
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Desde la Direccién de Innovacién y Desarrollo parten diferentes programas y actua-
ciones que tienen que ver todas ellas con este Modelo.
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Ciclo PDCA, su aplicacion implicaré a toda la Organizacién:

1. P (Planificar):
Proyecto: definicién del Plan de Calidad e Innovacién.

~ Actuaciones: actualizacién del Plan de Excelencia e Innovacién.
2. D (Hacer):

—- Modelo de Gestién de Calidad: definir el nuevo modelo de calidad de aplica-
cién en todos los centros de trabajo por igual.

~ Gestién de Procesos:
*  Modelizar procesos de CTP, Rurales, Compras, ATC, etc.
*  Actualizacién y mejora sistematica de los procesos ya modelizados.
* Medicién: asociar Indicadores a los procesos.
¥ Soporte para la Reingenieria de productos y servicios.

¥ Sistema de Mejora continua (identificacién de actividades de no Calidad
para proponer proyectos de Mejora o de Reingenieria de procesos).

- Sistemas de Reconocimiento:
*  Premio Nacional a la Excelencia, Premio Zonal a la Mejora Continua.
¥ Premio Atenea a las Personas y sus mejores practicas.
*  Premio al Compromiso Ambiental.
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3. C(Controlar/Verificar):
~ Audinter:
¥ Mejora y explotacion del sistema de auditorfa y control de procesos.
*  Aplicar en todas las Unidades Operativas: CTA, URO; USE y Oficinas.
- Gestion de Incidencias:

*  Aplicacién intranet para la gestién de incidencias asociadas a las desviacio-
nes de los procesos.

*  Puesta en marcha de la aplicacién de las fichas de AACC
- Observatorio de Calidad:
*  Explotacion de la Informacién de SPEX.
*  Explotacion del Sistema de Trazabilidad: MERCURIO para obtener informes
por producto.

*  Analizar informacién clientes: ISC y quejas y reclamaciones.

4. A{Actuar):
- Equipos de Mejora:

* La incorporacién de los empleados en estos grupos permite no solo ob-
tener mejores resultados, sino obtener un clima laboral de motivacién e
integracion que consolide las mejoras a largo plazo.

*  Como regla general, el grupo de mejora no superard las 9 personas. Los partici-
pantes serdn voluntarios sin que tengan que tener el mismo nivel jerdrquico.

*  Una accion de mejora debe concluirse en 2/3 semanas como maximo y pre-
cisara de otras tantas reuniones de grupo a lo largo de este periodo.

*  Los equipos de mejora se desarrollardn en base a las desviaciones cbservadas
en los procesos. El criterio para el uso de esta herramienta de calidad es aplicarlo
para conseguir mejorar los resultados de los sistemas del Observatorio de Cali-
dad, Spex, Cocal, Quérum, asf como para poner en marcha planes de accién en
Unidades de reparto que se presenten al premio Hermes en la categorfa Zonal.

~ Planes de Accién de Mejora. Para cerrar el ciclo PDCA se contemplara una sis-
temética asociada a los sistemas de gestién de calidad para recoger las Mejores
préacticas y difundirlas. Por otro lado, al final de afio, se llevard a cabo, en el contex-
to de la politica de reconocimiento de la compaiifa, el reconocimiento publico de
unidades excelentes, mejores précticas de gestion y proyectos de innovacion.

2.11.2. Modelo de gestion por procesos

La Gestion por Procesos se ha impuesto en todas las organizaciones porque permite
estar en contacto permanente con las expectativas del cliente y orientar todos los es-
fuerzos y recursos de la organizacion hacia su principal objetivo: ofrecer al cliente lo que
necesita, cumpliendo los plazos, al mejor precio y con los mejores niveles de calidad.

SRR AT
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Gestionar de esta manera permite, a través del redisefic de los procesos, adaptarse al
entorno con los recursos disponibles, normalizando la operativa y facilitando la transfe-
rencia de informacién entre las personas que participan en los distintos procesos. De esta
manera se garantizan la eficiencia, la eficacia y la calidad del servicio.

Ademds, la definicién de procesos permite construir una estructura de indicadores pararea-
lizar su seguimiento. Esta es la parte fundamental de la gestién, ya que mediante la recoleccién
y andlisis de la informacion de estos indicadores, se establecen las bases para mejorar los proce-
sos. Asi, Correos apuesta por la mejora para ganar en eficacia, eficiencia y calidad de servicios:

- Proyecto: GIP.
- Aplicacién: toda la Organizacion.
- Actuaciones:

% Mantenimiento de la Web de procesos: actualizacion procesos URO, USE, CTA,
Oficinas. Todas las Unidades Operativas.

*  Manuales de procedimientos.
«  Terminar los procesos de las oficinas.

» Desarrollarlos procesos de compras y comenzar a trabajar en las mejoras de los
procesos. Revisar el mapa de procesos de la compafifa. Incorporar mejoras.

- Trabajar con los procesos de: desarrollo de producto, atencién al cliente, selec-
cionyformacién del personal, prevencién y salud laboral, ventas y contratacion.

Los objetivos de calidad se publican todos los afios en Conecta. Se definen
desde la Direccién Adjunta de Operaciones y son para todas las oficinas.

Ruta: Portal de Procesos/Oficinas/Desemperio de procesos/Objetivos de Calidad

@s‘i‘;}%ﬁ%‘:{}g | Pl de Proses
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Biutaron i de Tatidad e Rad g

e s oo Qpstectoras OBJETIVOS DE CALIDAD, RED DE OFICINAS, ARG 2018

Orgnizacion y Prosesos

C%Cz)mws (% ;

Atender al 70% de Clientes en 5' (Oficinas con Gestor de Turmos)

ACTUACIONES PERIODICIDAD | FECHA FIN RESPONSABLE
Gestionar las idades operaiivas de la oficina DIARIA | 3111272018 | Equipo direciivo de la oficina
Tratamiento de desviaciones
Conirol yseguimiento de los resultados S SEMANAL | 311122018 | Jefe de Red Alafe de Seetor

Implemeritacién de propuestas de mejora

'[\)A:izggl\o e implementacion del Cuadro de Mandos, Médulo Informes y Capacity MENSUAL 30/06/2018 | Organizacién y Procesos

Indicador Tiempos de espera

Reporte Informacion Cuadro de Mando

Manual y Fichas Gestor de Turnos

Tendencia y res ultados acumulados por 2onas y global de ia Red
4 i de senicio yC Redes Sociales por causa Tiempos de Espera

Realizar la admisién digitalizada con firma en tableta del 50% de todos los productos y del 33% de cartas cerfificadas

ACTUACIONES PERIODICIDAD | FECHA FIN RESPONSABLE
Priorizar la admisién con firma digitalizada DIARIA s1m2p018 | EM p[eaé?feﬁ:”(”é” al
Control yseguimiento de los resultados NENSUAL | 3111272016 | Equipo diretivo de la Oficina
Tratamiento de desviaciones
Andlisis de ltad Organizacion y Procesos
, [‘s s de C{SO 'edsu tados do moors MENSUAL | 31/12/2018 Jefe de Red
mplementacion de propuestas de mejora Jofe de Sedior

con firma en tableta

iRIS: informe iti y Check digi

Procedimiento operativo Firma digital en admision de envios registrados

Tendencia y resultados acumulados por zonas y giobal de la Red

ST,
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2.11.2.1. Indicadores de Procesos

Se trata de mediciones que nos permiten verificar el desempefio de los procesos por
parte de las oficinas, asl como las desviaciones respecto a los procedimientos establecidos.

Cada afio se actualizan los valores de referencia de los indicadores gue marcan los
niveles dptimos de calidad.

Ruta: Portal de Procesos/Desemperio de procesos/Objetivos de Calidad

Bintema g8 Gastién da Calidad de Bed de Olcinas

gin S : Diveccion Adiuta ds Opsracionss
@ Correns @ﬁ - Organiizsién y Procssis NDICADORES DE PROCESOS. 2ED BE ARG 2018

sentablsts - Todos loe producios

£
g

Fodos exceptb cartas.

ADMISION DE ENVIOS — - - — -
3 . {NO <le enivios admitidos pof formularia {pregrabadesy. S [ S SINYALOR

Ne e digitalizadanies enviadas por forreo eletirdnico en admisiones & 7 GUASINVALOR
{ ¢ de envios postales con incidencias por MMEPL T & | i 1%

Lﬁémpos de espera {9 de clientes stendidas <5’ Oficinasicon gestory i

SSIVALGRY

| |

S [Tiémpos de espera (% de <t endidos <10 Oficinas con gestor). | | |
GESTION DE LA OFICINA o [ Confirmacian de ¢ an DEO en D40 1] 5% ]
g Efn_fecménﬁd‘e balance en fachs | S95% |

LGrabéclén d& 'l ‘estadisticd en plaza; ] | 95%. L ]

e = Llerredistiodecaia SGIE & 9 Sodoimmnan ] : SRS
i ! Eavids entragados con i digitalizadora’ T ! ] .
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2.11.3. Modelo de gestién de la innovacién

Actualmente innovar no es una eleccién sino una obligacién del mercado, es un fac-
tor critico e indispensable para ser competitivo. Como hemos visto, uno de los principios
estratégicos de Correos es hacer de la innovacién un proceso abierto, continuo y sis-
tematico dentro de la compafiia, permitiendo a la misma:

- Agregar valor a los productos.

- Bajar los costes de los procesos.

- Disefiar nuevos producios.

- Mejorar los productos existentes.

En definitiva, ofrecer a los clientes una oferta de servicios de valor afiadido y mejores
opciones que la competencia.

El Sistemna de Gestién de la Innovacién de Correos se basa en cuatro etapas fundamentales:

~ Vigilar, entendido como la exploracién continua del entorno (interno y externo),

para identificar y procesar los indicios de innovacién potencial, definiendo asi las
oportunidades de innovacion.

- Desarrollar, seleccionar y priorizar aquellas oportunidades que puedan desem-
bocar en proyectos de innovacién.

~  Valorizar, analizar los resultados del procesc de innovacién, abordando cémo la
Organizacién materializa y retiene el valor generado mediante innovacién.

~ Capacitar, dotar a la Organizacién de competencias para el correcto funciona-
miento del sistema de gestion de la innovacion.

La recogida de oportunidades de innovacién, la seleccion de las mismas como po-
tenciales Proyectos de Innovacién, la implantacién de los Proyectos viables, el segui-
miento de resultados v la capitalizacién de lo obtenido en dichos proyectos, es lo que
se lleva a cabo en el Proceso de Innovacion.

GESTION DE LA INNOVACION

Vigilar Desarrollar Valorizar

¥ Seguimiento '\ \ Gestién de

de resultados patentes

Innovacién
interna

Detectar Focalizar Implantar
oportunidades  )-1 ) oportunidades proyectos de

ficiland de innovacién de innovacién innovacion o

Vigilandia Comunicacién
tecnoligica A de resultados

Capacitar
. - \ .. \
Definir Formacidn en Dotacién de \

herramientas herramientas Formacion de presupuesto Contratacién de
de Gestién de de gestidn de emprendedores para / apoyo externc

innovacién innovacién innovacion

Sistema de Gestién de la innovacién

SRR
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2.11.3.1. Vigilar

Proceso:

- Innovacién interna: este proceso recoge todas aquellas ideas innovadoras que se hacen
llegar a la direccidn, por parte de los empleados, a través del Premio a la Innovacion.

- Vigilancia tecnol6gica: orientada a conocer en todo momento qué tecnologias
existen, actuales, aplicables al negocio asf como las emergentes.

~ Detectar oportunidades de innovacién: exploracién continua del entorno (interno
y externo) para identificar y procesar sefiales e indicios de innovacién potencial
(oportunidades de innovacién).

2.11.3.2. Desarrollar

Proceso:

~ Focalizar oportunidades de innovacién: seleccién de oportunidades que puedan
llegar a ser proyectos de innovacién. Lievando a cabo la priorizacién de los mis-
mos y reflejandolos en el Plan de Excelencia e Innovacién.

- Implantar proyectos de innovacién: es la etapa del proceso donde se materializa la
innovacion, a través de la puesta en marcha de los proyectos de innovacién, desde
la definicién del proyecto hasta la asignacion de recursos.

2.11.3.3. Valorizar

Proceso.

— Seguimiento de resultados: definir cuél va a ser la metodologia para hacer el se-
guimiento sistematico de los proyectos. Para ello se utiliza la metodologia de ges-
tién por proyectos. Es importante tener definidos los indicadores de innovacién
que nos ayuden a llevar un mejor control de los proyectos.

- Gestidn de Patentes: potenciar la creacién de patentes. Llevar a cabo un inventario
de las patentes registradas, asi como los beneficios obtenidos por su utilizacion.

- Comunicacién de resultados: divulgar tanto interna como externamente los resultados
asociados a los proyectos de innovacién que se llevan a cabo dentro de la Compafifa.

2.11.3.4. Capacitar

Procesos:

- Definir herramientas de gestién de innovacion: la innovacion necesita de herra-
mientas informaticas que permitan facilitar su gestién. Entre las herramientas fun-
damentales esta la gestidn por proyectos.

- Formacién en Herramientas de Gestidn de Innovacién: los equipos de trabajo que
se formen asociados a los proyectos de innovacién deben tener la formacién aso-
ciada a la gestion por proyectos.
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Formacién de Emprendedores: contar con una estructura organizativa que incluya
elementos motivadores que faciliten a las personas desarrollar habilidades creati-
vas. Disponer de programas de formacién que motiven la generacion de ideas.

Dotacién de presupuesto de innovacién: definir Bussines Class o informes de viabi-
lidad para cada proyecto de innovacién.

Contratacién de apoyo externo: en ocasiones es necesario contar con el apoyoyla
experiencia de un “Partner” externo, para ello se lleva a cabo el proceso de contra-
tacion externa habitual en Correos.

2.11.3.5. Proyecto

_Implantacion del Sistema de Gestién de la Innovacién (SGI) en Correos:

Definir una BBDD de recogida de iniciativas de innovacion (internas y externas).
Definir una metodologia de gestion por proyectos.

lmblantar la Oficina de Proyectos.

Definir indicadores clave de Innovacién.

Despliegue de las iniciativas contenidas en el Proyecto de Lineas de Futuro de Correos.

Incorporar a los programas de formacién habilidades creativas o emprendedoras
que ayuden a desarrollar la innovacion.

Recuerda que...

Uno de los aspectos fundamentales en la Gestién de la Calidad es el
proceso de Mejora Continua. Correos ha definido su proceso de mejora
continua basado en el ciclo PDCA. Todas las Unidades forman parte v
desarrollan el Modelo.

Actividad 15

;Cudl es el Modelo de Gestién de la Calidad que permite estar en
contacto permanente con las expectativas del cliente y orientar to-
dos los esfuerzos y recursos de la organizacién hacia su principal ob-
jetivo: ofrecer al cliente lo que necesita, cumpliendo los plazos, al
mejor precio v con los mejores niveles de calidad?

i

SRR
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2.11.4. Modelo de excelencia ambiental

El objetivo marcado a partir de 2013 fue reducir las emisiones de CO,un 5%, yenestesen-
tido se estan llevando a cabo tres Iineas de actuacién entre las que se contempian la implanta-
cién de pautas de ahorro energético, proyectos de eficiencia energética, mejora en la gestién
de residuos. A largo plazo se prevé una reduccién de emisiones de CO, del 20 % en 2020.

Proyectos:

Establecer dos reuniones anuales del Comité de Medio Ambiente.

Plan de Actuacién medioambiental: recoger las acciones propuestas en el docu-
mento de Santiago: Medicién, Auditorias, Acciones.

Incorporar indicadores ambientales.

Gestion y Reduccién de residuos: acciones en CTA planteadas tras las auditorfas.
Reducciéon de emisiones de CO, mediante acciones de eficiencia energética.
Acciones de sensibilizacién en centros operativos.

Lanzar el premio al compromiso medioambiental.

Emitir un boletin mensual sobre actuaciones medioambientales, conjuntamente
con comunicacion.

Recoger mejores practicas.

Aplicativo para el control y gestién del mantenimiento de la flota. Importante por su
impacto en reduccién de costes de combustible y reduccién de emisiones de co,.

Potenciar los embalajes verdes para uso Mk Directo, ccri, etc.

Recuerda que...

El Sistema de Gestién de la Innovacién de Correos se basa en cuatro
etapas fundamentales:

- Vigilar, entendido, como la exploracién continua del entorno (inter-
noy externc), para identificar y procesar los indicios de innovacién
potencial, definiendo asi las oportunidades de innovacién.

~ Desarrollar, seleccionar y priorizar aquellas oportunidades que
puedan desembocar en proyectos de innovacion.

- Valorizar, analizar los resultados del proceso de innovacién, abor-
dando cémo la Organizacién materializa y retiene el valor generado
mediante innovacién.

- Capacitar, dotar a la Organizacién de competencias para el correcto
funcionamiento del sistema de gestién de la innovacion.
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2.12. Plan de Accién 100, 300, 1500: estrategia y objetivos

En 2012 el Grupo Correos definié una nueva estrategia de negocio para los préximos
afios cuyas directrices se plasmaron en el Plan de Accién 100-300-1.500. Este Plan es una
hoja de ruta que esta permitiendo al Grupo adaptarse con mayor agilidad a los cambios
en el entorno competitivo y en las demandas de los clientes, asf como prestar un servicio
con la méxima calidad, asegurando asf la sostenibilidad futura.

La transformacién del Grupo Correos impulsada por el Plan de Accidn se configura en
torno a cinco lineas estratégicas, que se sustentan a su vez en siete ejes de actuacion, en
los que se enmarcan todas las acciones que las empresas del Grupo estén llevando a cabo
en las distintas lineas de negocio.

Para el adecuado desarrollo y cumplimiento de los objetivos del Plan de Accidn, el
Comité de Estrategia del Grupo Correos se encarga de establecer las medidas prioritarias,
revisar y definir las lineas de actuacién y planificar los recursos necesarios.

La Oficina de Proyectos de Transformacién funciona como una unidad transversal a
todo el Grupo, integrada por equipos multidisciplinares, que coordinan, apoyan y facili-
tan la ejecucién de las acciones.

Lineas estratégicas:

- Diversificacion.

- Desarrollo del modelo organizativo.

- Innovacién.

- Optimizacién operativa.

- Aumento de la eficacia comercial.

Ejes de actuacion:

- Crecimiento en el mercado de la paqueteria.

~ Gestién y posicionamiento del negocio retail.

~ Internacionalizacion.

~ Retencién de volumen y mejora del margen de la actividad pestal.
- Posicionamiento en el negocio electronico.

~ Mayor orientacién de la cartera de productos y servicios al cliente.
~ Eficiencia organizativa y mayor sostenibilidad.

Se trata, obviamente de un Plan vivo, de tal modo que pasados los 300 dias se ha lle-
vado a cabo una rendicidn de cuentas:

Superados los 300 dias desde que arrancé el Plan de Accidn del Grupo Correos, son
muchos los avances v los proyectos iniciados a partir de lo que somos, o mejor dicho ‘de
lo que éramos, porque a transformacién se empieza a notar ya en todas y cada una de las
lineas estratégicas: la diversificacidn, el incremento de la eficiencia comercial, la optimiza-
cidn operativa, el desarrollo del modelo organizativo y la innovacion.
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2.12.1. Diversificacion

Una de las lineas estratégicas era la introduccion efectiva de nuevas lineas de negocio. De especial
importancia era la potenciacion del negocio de la paqueterfa y la internacionalizacién. Primero se
defini6 la estrategia de paqueterfa del Grupo para después trabajar en profundidad en una cartera de
productos de paqueterfa integrada, simplificada v, sobre todo, ajustada a lo que nos piden los clien-
tes. Se estrend en 2014, Paralelamente, Correos ha aprovechado el tiempo para mejorar la coordina-
cion comercial con Correos Express, para darse a conocer como una empresa de paqueterfa con gran
capacidad para dar un amplio abanico de servicios gracias a sus profesionales, su capilaridad, su tec-
nologia, y trabajar en la consecucion de una solucién de paqueterfa para la distribucién en Portugal.

Otra de las lineas de negocio en las que se ha avanzado significativamente es el marke-
ting directo con la solucién Publicorreo Optimo y Premium para envios personalizados de
mailings publicitarios o para impactar con formas, textura, color y peso atipicos que, en di-
ciembre, se han empezado a comercializar también para clientes sin contrato en oficinas.

2.12.2. Eficiencia Comercial

Para aumentar la efectividad comercial se acometié una reorganizacién comercial cen-
traly zonal centrada en el cliente, que estaba culminada cuando la fuerza de ventas de toda
Espafia se reunid el 26 de junio de 2013. Una nueva estructura sustentada en la planifica-
cion, la segmentacion estratégica de clientes para un mayor conocimiento y la mejora de
la escucha y la relacién con ellos, reforzando el drea de ventas en todas las zonas e impul-
sando la postventa y la atencién al cliente, desde la directa a grandes clientes hasta la que
hacemos en redes sociales. Sustentada en la apertura de nuevos canales como Televenta,
que contactara al afio con 150.000 clientes potenciales, en unidades orientadas al negocio
como el eCommercey las pymesy en la integracién comercial con Nexea y Correos Express.

Las campafias de publicidad pasadas y presentes, como las de paqueteria, y también
las futuras, se ponen al servicio de una mayor efectividad comercial y de los objetivos de
diversificacion de negocios e ingresos de nuestra empresa. También se ha incrementado
la presencia online con anuncios en buscadores y pronto afiadiremos un localizador de
buzones a los de oficinas y cédigos postales en nuestra nueva web.

Otros proyectos que favorecen el aumento de nuestra eficiencia comercial es la tarjetade
fidelizacion, Més cerca, pensada para clientes sin contrato de oficinas o el nuevo modelo de
relacion entre Oficinas y Ventas, que permitiré aprovechar las potencialidades de los clientes
de unay otra red, generar valor para la compafiia y, sobre todo, atender a nuestros clientes
por el canal més adecuado a sus voltimenes de envios, sus necesidades Y SUS Negocios.

Este proyecto arrancé a la vuelta del verano de 2013. Red de Oficinas y Comercial reco-
rrieron toda Espafia para presentar conjuntamente el modelo en las zonas y, sobre la rela-
cion de oficinas Avante (aquellas mas grandes situadas en parques empresariales o0 zonas
urbanas con importante presencia de pymes y un elevado nivel de ingresos), los jefes de red
de oficinas y comerciales, también conjuntamente asignaron un gestor a cada oficina. En
octubre de 2013 se empez6 a desarrollar el piloto, analizandose los resultados y perfeccio-
nandose un modelo general que se extendié al resto de segmentos de oficinas en 2014 con-
siguiendo una mayor eficiencia y competitividad, unidos en un mismo objetivo: el cliente,
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2.12.3. Optimizacion Operativa

Otro de los ejes estratégicos de actuacién persegufa el aprovechamiento méaximo del
potencial de nuestra red de distribucién y oficinas, al minimo coste posible y ofreciendo
nuevos servicios. Uno de los proyectos mas ‘visibles' es el de la incorporacién de publici-
dad a los carros que llevan nuestros carteros de reparto a pie en el &mbito urbano o rural.
En mayo de 2013 ya habfa 5.000 con soporte para anuncios recorriendo calles en todas
las zonas de Correos. A estos se sumaron a comienzos del afio 2014, 13.000 unidades mas.

Laimplantacién de formularios tinicos més sencillos para la admision nacional e inter-
nacional de todos los productos registrados, con todos los servicios adicionales posibles,
es ya una realidad en toda la red de oficinas.

Primero se abordé la admisién nacional, y en julio de 2013 se puso en marcha una
piloto en cinco oficinas para probar la internacional y, a partir de octubre de ese mismo
afio, utilizamos un Unico impreso.

A la simplificacién y ahorro de costes que conlleva el impreso Unico se sumaran pron-
to las ventajas de una etiqueta Unica, también para todos los envios, que incorpora cédi-
go de barras, homogeneiza el proceso y garantiza el control y la seguridad.

Con este nuevo proceso de admisién unitaria, ya en piloto, se sustituird el franqueo en
oficinas por un nuevo sistema con mucha més informacién y mas controlada.

La segmentacién estratégica de oficinas, para adaptar la oferta de cada estableci-
miento al segmento de clientes de su entorno y asi incrementar la rentabilidad de la red,
se materializé en una nueva clasificacién y una mejor y mayor coordinacién con la red de
ventas que ha dado lugar al proyecto de nuevo modelo de relacién ya citado.

2.12.4. Desarrollo del Modelo Organizativo

Ademis, Correos avanza en un nuevo modelo organizativo para ganar mayor agilidad
en la toma de decisiones, en la implantacién de los proyectos y en su seguimiento, para
promover la participacion v aportacién de todos, el trabajo en equipo v el reconocimien-
to; en definitiva, para la necesaria transformacién cultural que nos exige el futuro.

Con el nuevo Sistema de Evaluacién del Desempefio se estd impulsando esa cultura
de premiar y retribuir el esfuerzo y el talento, a la vez que se crea una organizacién alta-
mente profesionalizada, en la que las expectativas y logros de los empleados se alinean
con los objetivos y éxitos del equipo y de la compafifa.

La formacién para la transformacion es igualmente clave para la puesta en marchay laim-
plantacién de los diversos proyectos incluidos en el Plan de Accidn, facilitando a las personas
que los tienen que hacer realidad los conocimientos y habilidades necesarios, sean transver-
sales v generales, como el trabajo en equipo, o técnicos vy especificos de un drea o iniciativa.

La intensificacidn de la comunicacién interna en todas sus vertientes: el didlogo, la es-
cucha activa, las reuniones del presidente y los directivos con los empleados o las visitas a
unidades operativas, la apertura de espacios en Conecta para proponer ideas como Aporta
en el Canal Plan, ahora ya accesible a través de Internet desde cualquier ordenador, o Quién
es quién en Canal Personas para favorecer el conocimiento mutuo y el sentido de equipo.

AR
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2.12.5. Innovacién

Correos dio entrada en noviembre de 2013 a la Administracién sin papeles mediante
nuestra extensa red de oficinas y se ha convertido en agente del impulso de la sociedad
de la informacién y en un actor relevante de los servicios digitales.

En un sentido més amplio, también son productos innovadores en los que se estd
trabajando la recogida con consentimiento de firma Prueba de Entrega Digital, la gestién
integral de tributos o los de Publicorreo citados en ‘diversificacién’

Y en esa apuesta por los servicios innovadores tendran mucho que ver las nuevas
7.000 PDA smartphone que ya se utilizan en distribucién. El objetivo de Correos, con es-
tos dispositivos, es poder ofrecer nuevos servicios gracias a sus funcionalidades.

Cual de las siguientes opciones no es una caracteristica del Plan de
Accién 100, 300, 15007

a) Fue definido en 2012. L]
b) Presenta cinco Lineas Estratégicas. ]
) Presenta seis ejes de actuacion. ]

Recuerda que...

En 2012 el Grupo Correos definié una nueva estrategia de negocio para
los préximos afios denominada Plan de Accién 100-300-1.500. Se con-
figura en torno a cinco lineas estratégicas, que se sustentan a su vez en
siete ejes de actuacion, todos ellos relacionados con las distintas lineas
de negocio. Destacan el intento de hacer crecer la paqueterfa, la inter-
nacionalizacién o el mayor posicionamiento en el negocio electrénico,
ante el pujante excomerce.

2.13. Reto Lehnica de CorreosLabs

Correos inaugurd el 10/02/2014 CorreosLabs, un espacio situado en Las Tablas, al
norte de Madrid, para dar cabida a emprendedores y ayudarles a desarrollar sus proyec-
tos empresariales. Cuenta con todas las facilidades y medios tecnolégicos necesarios
para ello. La inversién ha sido de 750.000 €. La primera iniciativa es el “Reto Lehnica’, que
aportara 30.000 € a cinco proyectos innovadores. Ya han sido seleccionados los cinco
proyectos de innovacién ganadores del Reto Lehnica de CorreosLabs.
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A principios de afio, Correos lanzé este concurso con el fin de identificar iniciativas de
emprendedores que pudieran confluir con nuestros intereses en las dreas de logistica,
sociedad y digitalizacién. Ya conocemos a los ganadores del reto llamado Lehnica.

Las empresas ganadoras tendran libre acceso a todos los servicios de CorreosLabs, que
daré soporte a los cince proyectos con nuestros medios materiales y humanos y nuestra expe-
riencia. Las ideas de negocio seleccionadas con posibles sinergias con nuestra Compafiia sor:

TRIPACTO: intermediacion para las compraventas a través de portales de anuncios
clasificados, garantizando el método de pago y el envio del producto. La colabora-
cién con CORREQS puede culminar en el desarrollo de este servicio y la ampliacion de
sus 300 delegaciones para entregar productos, a mas de 2.600 con nuestras oficinas.

DELSUPER.ES: plataforma agregadora de supermercados ubicados en la zona de
proximidad del cliente al que’hacen la compra’a través de un“supercomprador” que,
con la'lista’ de productos online, asume el papel del propio consumidor y el “superen-
tregador”, que recoge el pedido y lo lleva a domicilio en la franja horaria indicada.

GOITRAVEL: multiplataforma web y mévil B2By B2C que conecta a quienes quieren
enviar objetos de gran tamafio (mesas, camas, colchones, etc.) en areas urbanas. Per-
mite planificar la recogida, entrega e incluso el montaje de mercancias voluminosas.

HOMYHUB: estd desarrollando servicios y funcionalidades como la ‘Entrega Se-
gura’ de paqueteria en lugares cerrados con una tecnologfa capaz de convertir los
smartphones en dispositivos inteligentes para su apertura, como los garajes de las
viviendas unifamiliares.

DSIGN-CLOUD: herramienta basada en la digitalizacién tridimensional del patri-
monio inmobiliario que genera un solo documento gue integra toda la informa-
cién bésica de un edificio (geometria, estructura, instalaciones y acabados) y los
datos que facilitan su gestion y mantenimiento futuros (eficiencia energética, con-
sumos o modificaciones).

Recuerda que...

Ya se ha puesto en marcha la segunda edicién del Reto Lehnica cuva
inscripcién ha podido realizar a través de la web de www.correoslabs.
com hasta el dia 23 de abril de 2018.

2.14. Breves notas sobre calidad

En Correos el camino de la excelencia comenzé en el afio 2000 con la autoevaluacién
de las oficinas postales. A partir de ahi se ha avanzado mucho y en diversas lineas,
tanto de excelencia como de sostenibilidad. La liga de la Excelencia se crea en 2009.

El sistema EFQM es una herramienta de mejora que, ademds, nos permite obtener
una certificacién y un reconocimiento por parte de otras instituciones.

SO
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La norma ISO 9001 promueve la adopcién de un enfoque basado en procesos
cuando se desarrolla, implementa y mejora la eficacia de un sistema de gestién de
la calidad, para aumentar la satisfaccién del cliente mediante el cumplimiento de
sus requisitos. Tanto EFQM como 1SO 9001 se inspiran en el Ciclo de Mejora Conti-
nua PDCA.

En el modelo ISO 9001:2008 la relacién entre la Direccién y los clientes es directa,
mediante flujo de informacién.

Los indicadores para la Liga de la Excelencia en Correos los eligen las 4reas respon-
sables de cada tipo de Unidad.

Para el modelo EFQM, los resultados son consecuencia de los agentes facilitadores.
La estandarizacién es uno de los principales valores para la metodologfa LEAN.
La disciplina es una cuestién relevante para LEAN.

El valor aftadido es la capacidad de servir a un cliente lo que quiere.

Los objetivos de la metodologia de las 5 S son conseguir orden, limpieza en la
oficina y un ambiente grato en el trabajo.

El primer paso de la metodologia de las 5 S es Clasificar.

Segun Seiton, lo que se utiliza varias veces a la semana se pone cerca del 4rea de
trabajo.

En el modelo de mejora continua PDCA no hay un primer paso; aungue se mencio-
ne Planificar en primer lugar, el ciclo es continuo y no hay un paso inicial.

El modelo EFQM proporciona una visién global de la organizacion y puede utili-
zarse junto a otras herramientas de calidad.

La metodologfa de las 5 S es una metodologia de conjunto, debe llevarse a cabo
completamente en todas sus fases.

En el contexto del Observatorio de la Calidad, Mercurio se relaciona con los pro-
ductos registrados. En esta aplicacién tenemos los diferentes eventos que se han
registrado de un objeto en su trayecto desde la admisién hasta su entrega al des-
tinario o al remitente en caso de devolucién.

El Plan de Actuacién Ambiental comprende la puesta en marcha de placas solares
en los Centros de Tratamiento Automatizado (CTA).

La refrigeracion no debe ponerse a menos de 26 °Cy la calefaccién no a méas de 21.
La variacién de 1 °C genera un ahorro entre un 6 y un 10 % en climatizacion.

El modelo de Gestion Ambiental de Correos esté establecido en algunas de sus
oficinas principales y centros de tratamiento automatizado. Para esas oficinas v
centros Correos dispone de la certificacion del Sistema de Gestidn Ambiental se-
gun la norma UNE-EN-ISC 14001:2004.
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20. Las lineas de accién de los Planes de Accidn Generales somn:
~ Elaboracién del Mapa de emisiones de Correos.
~  Sensibilizacién y comunicacién en el campo del Desarrollo Sostenible.
- Extender el alcance de la implantacién del Sistema de Gestidon Ambiental.

21. Las 4reas de mejora en términos de medio ambiente en Correos son la mejora de
la eficiencia energética y minimizar la produccién de residuos.

22. El Comité de Medioambiente en Correos se crea en 2008,

2.15. Indice de Recomendacién Correos (IR)

(16 de marzo de 2018)
Mejoran las valoraciones de los clientes sobre nuestra empresa y nuestros productos.

Anualmente realizamos el Indice de Recomendacién para obtener informacién sobre
la experiencia percibida por nuestros clientes, sus necesidades y sus demandas. El nimero
de los que recomendarfan Correos aumenta, afio tras afio, desde que se inicié en 2013.

Nuestra compafifa escucha a los clientes para conocer cémo viven su relacion con no-
sotros, identificar &mbitos de mejora y adoptar medidas que respondan a sus peticiones
y expectativas.

Para ello, el Area de Experiencia de Cliente de la Direccion Comercial, lleva a cabo
desde hace cinco afios un estudio anual con una metodologia muy exigente, el Indice de
Recomendacién (IR).

En Correos trabajamos orientados a la excelencia y, en consecuencia, buscamos que nues-
tros clientes nos den un sobresaliente en sus valoraciones. El IR es un estudio que se pone al ser-
vicio de nuestros objetivos, ya que Unicamente tiene en cuenta las puntuaciones de 9y 10 -las
que nos dan los denominados ‘promotores- v las inferiores a 6 ~de los llamados ‘detractores™

Hasta el afic pasado, este estudio se enfocaba sélo a los Clientes con contrato. En
el Gitimo, realizado en 2017, se ha ampliado su alcance y profundidad, extendiéndolo
también a los Clientes sin contrato, que reciben sus servicios a través de las oficinas; a los
destinatarios de los envios v a los usuarios de Citypaq. A los 15.000 clientes encuestados
se les ha hecho la misma pregunta: ;En qué medida recomendarfa usted a Correos?

En el segmento de Clientes Con Contrato —el tinico en el que podemos observar la evolucion-,
el [ndice de Recomendacién ha ido mejorando desde que se empezé a medir en 2013, aumen-
tando en 6,7 puntos el ntimero de clientes que recomienda nuestra empresa con un 9o un 10,

Mientras nuestros ‘promotores’ crecen, los detractores’ de Correos han disminuido 3,5 puntos.

También ha mejorado la recomendacién de nuestros productos -segln el que maés
utilizan- respecto a las puntuaciones recibidas en 2016, de forma mas significativa entre
los clientes de productos postales que entre los de pagueteria. Ademds, los encuestados
valoran positivamente el servicio de entrega Citypaa.
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SOIUCION a 1as activigages

Actividad 1.

UNE - EN 14012 Calidad del servicio. Mediciones de reclamaciones y procedimien-
tos de indemnizacién.

Actividad 2.

a) Escuchar sus explicaciones atentamente sin interrupciones, dejéndole expre-

e

&

sar todo lo que deses, intentando imponer nuestro criterio profesional.

b) Aprobar sus afirmaciones e intentar comprender su problema, manteniendo
la calma.

¢) Cuando se haya tranquilizado, resumir sus argumentos y minimizar su proble-
ma, colocandolo en su verdadera dimensién.

d) Presentar disculpas en nombre de la organizacién por los errores cometidos y
ofrecer posibles soluciones.

I B R

Actividad 3.

Falsa

Actividad 4.

a) Mostrar desacuerdo o contradecir las alegaciones del cliente. ]
b) Decir o hacer comprender al cliente que esta equivocado. L]

¢) No cargar la responsabilidad sobre otra persona o unidad Y, por supuesto, no
mencionar la estructura interna de Correos. v

d) Pretender que no somos responsables, aunque el error no se haya producido
en nuestro ambito de responsabilidad en ese momento representamos a la
organizacién y debemos hacer frente a la demanda del cliente. 1

Actividad 5.

a) QUORUM
by SICER

) SIE
d) SGIE

()
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Actividad 6.

El Director/a de la oficina o persona que le sustituya por ausencia del anterior.

Actividad 7.
Control Estadistico de la Calidad 1925
Gestion de la Calidad 1970
Inspeccién 1950
Aseguramiento de la Calidad 1985

Actividad 8.

El ciclo de la mejora continua que consiste en planificar la mejora, realizarla en una
prueba piloto, comprobar los resultados y actuar a gran escala recibe el nombre de

Circulo de Deming.

Actividad 9.

Verdadera.

Actividad 10.

La Carta de servicios.

Actividad 11.

Premio ATENEA Unidades Operativas Correos.
Premio EXCELENCIA Gestores de Ventas y a su actividad comercial.
Premio ARTEMISA Alas personas vy a sus mejores practicas.

Actividad 12.

La iniciativa denominada la Hora del Planeta, esta organizada por WWE (Fondo Mun-
dial para la Naturaleza) bajo el lema “Apaga la luz, enciende el planeta’; a fin de pro-
mover la actuacién conjunta de la sociedad, en la realizacién de un gesto simbélico
el de apagar la luz durante una hora, para concienciarnos sobre el cambio climaticoy
orientar nuestras acciones hacia un futuro sostenible.

Actividad 13.

11999, |

it

e
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Uil CORREOSYTELEGRAFOS, PERSONAL LABORAL

Actividad 14.

Verdadera.

Actividad 15.

' La Gestién por Procesos. |

Actividad 16.

a) Fue definido en 2012.

b) Presenta cinco Lineas Estratégicas.

€) Presenta seis ejes de actuacion.

O




