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INTRODUCCIÓN 

Actualmente. en México, principalmente. en_ el Distrito Fedér.al e.xistén una 

gran variedad de empresas que se .dedica"n a1,:ser\tiC:io/éle .t.;lemarkéting', que 

comenzaron como neQociOs· ~~~¡~~.~~.;~~ Y.~P~:~?·--~.-:·'.~~~(; ~~~·.:~~.~~:_i·d~ .. ~~x~_arldiÉ!~d~.' 
esto debido a su bajo costo, su principal f~l"lcÍÓ~.~';;;~ d;,;.'t~n'Qir ¿'c;,:n·;; int.;,rmediario 

;:~::~::::;:,~~;:,:~:~~i~~iif~~~~~i~Zif~,;,f~~~~.~Bi:~::; 
... . :'.:· ·,_:;.~~~,! ., -,. .",.- - ::.>~>). ~'."'' --,,}i:': . 

.. -/·.-~ :'~::~.}:_·,·_,,_:,t} '_·_,:,~~:~ /_~:,;;:•"' 

Generalmente cuando en ~asa '.reC:ibÍm~s una llamada telef~nÍca, d~ alguna 

~~~I§:~;[~~~~~f ~l~~~~rt~~~;:Ef27i:IS-:~:: 
<.·;ce. ''i'.ó'·"ii·;'°'''J~,sr•· .... •·" ,.. .; t.-'•.':'. 

·.-·"~~--);_~,~·-1·.~~--:o\ :< -::',;·::-~.LE-~_:· . .:...< -:~~: . 
Estas·-· ern¡:)res~~ e~•:'su; gr.i.ii1~may~rla" so.n~extranjeras, principalmente 

:;:~do~:~es~:z:';~yd:1I:~tii~irE·.~;~~~;~~~tni::i:f e~ue:::;ais~::e:~n ~:~~: 
caracteristicS_s. Pa,ra Su_ bu0ñ ~desen.;p·0f\O~~V::~ ~· · .,_'.:~~·. · .. 

:·.;_ t;-·>,?~::·:: ',.~,:.-.'~ ~..-:-

un e:p~:~o :~e :~=~za:i:~:~f F;E!:~j~~:~d~f 0 g~LªJ_~;:;:~:.p~i?7!ª1 :~::::~:ees~ 
generalmente de escuelas· p.úblicas. ~úé'1es'pérmit1a:teiier. ingresos y mantener 
sus estudios. · .. ·.(~~-~;,, . '· ~ . -~·;~.:"~;>~» -- '·' 

-·. ·.,~·,:-...-.:.;.;:-~'· -->.,:s.~ 

Sin embargo al mom~nto de reclutar personal,
0 ~~~~m~;.mos. principalmente 

en los diarios de mayor circulación, anuncios de empleo referente a las actividades 

de telemarketing, y generalmente los requisitos son niuy abiertos, ya que solicitan 

ser mayor de 18 años, estudios mínimos de bachillerato y sin experiencia. 

!.VTIU J/JlJ('( ºfC J,V 



Estas empresas actualmente· presentan problemas de perm,anencia ·en la 
empresa y rotación de personal. por lo ·_que· .se ván··en. la r:ie!Cesid8c( dB contratar 

personal con más frecU0ncia~· .· 10S --anUrl~iOs: los:.:p~blic~Íl ·. ap·ro~imad·~m0nte ,cada 

mes, esto representa un costo'rtl~Y.~~t~'.'é!~;/·•,0:···~.·:,f •·./ ;L:: .'. · 

Los princip'.117~ :• ~oti~~~_;~t~;~;¿:¡:~~t.foi~;1.~i~~¡f1i~r)¿~,ªJ~J~~~+.'f~}Y. 'ª~ 
mismas actividades; que. son espe.clfi~as dep7ndiendo de I~ fu~~16n (at7nción a 

=~~::7::1s:::~:·u:¡:·~·~~f~1±~Ni~::tt~:;t~~~=;~:;ff~lS~]~f~~~7~t~'!\~.;~•'esas 
'·./.:·/:,:e·, :,,>i::;;/ .:'<'>>· ··.:.·,.' ;-:~:-;: ·<~ _·:/s; 1)f':' .. '. .:\e,,.:.:· 

Para s~~er; está~, ci~rá'cit~rlsÍi.c;as • ~ .. ;r .. ~'J;E?r... tí;;;cer• un;• "i,;,élisis de. este 
personal, ·.principalmente\ de , los•: que ;. tieríén ..¡,:,··.>,;;¡te;. 'i:iése;,,pef'Ío, para 
posteriormente~ c~ritrát~r PerSoria1 '(¡ue:-cue.rlté COn 1as··miSriias: 

. . ·,· .. 

11\'rROJJUCCION 



CAPITULO 1 PERSONALIDAD 

Introducción 

El componente más importante dentro de una organización es el ser 

humano, el cu,a1· tiene. un repertorio conductual de por si complejo como individuo, 

y al estar.en'.su _entorno laboral debe interactuar con sus compañeros de trabajo, 

quienes cuentan cori sus propios patrones de conducta, sin. embargo deben 

interactua_r entr~ ellos y .compartí~ a~tividades, experiencias._ costumbres, etcétera, 

esto conduce' a qúe 'dentro de sú'. ambierite·de trabajo 'i:leben contar con similares 

patrones ."de ':6o!1'Ciu6t;.·,:·qi.J.;; .1;.'5: p.;;·¡:~itan '_r.;;.;lizar' con- éxito sus tareas u 

obligadones':·· "" .~'.:' ':'• • ····. '•'·.;_·;·;.,; :./ _, 
~&:·.' : ~ili~·:·;·.~:~~:~~:; .. ~~·'.'f ."·:F~ .:·,,-;,,.-.. ~,; 

,,~<' ?t , ,;, M•- ·-~~,·- , ... '•:~ '.-;,?'..,:~> ~~:;:~~.:;··~~~~-::, -~j~ ~:~-~-,~~ ~,- ::.;:r: _)',,:··:: •, '• ,', '' -
Debido a la . complejidad de·. los diver~os; P.~trones de con~ucta, se necesita 

::~::~:~::E:~~::~!:::::d;~::~~t~~;éPe~t~tl~~!A~Et~-i:~i1~i:
1

:~~:nl:: 
diversas leerlas, si de algunas que ,;,;s"pe;.,:,¡¡~ri:~larlft~~Ínu~s'tro'objetivo de 

estudio, la personalidad. 

< 'Al'ITU/.O I 



Definición do Personalidad 

Una de las áreas de gmn importan~ia de la PsicolC>gla es el área laboral y de 

ésta una d~ sus p~i·.~.~i~~·I~~· ~~nci~-~.~~ .. ~~'.e~ ·, 0~~~.~a"-~: s-~· ·.~ten-~iÓ:~-~~~,::·_lc;~.- .R~.curs'?s 

~:::;::~ .. :~;er:~~;~::~:::f;~,ªqJ~ril:~~;.~i7~'.ie~;i·~;c~~;;;i~:~o:i~~et:r::: 
con eficaciá yexc~l~ri~ía}ij{.~: ;•> ;~f 3~·· j'.i ·.;•< ;l'· . ""'. d> -~·- · 

::i~iE.~~.0~f (~Í~lf~~~~~~~Fl~lf?f~~2f ,~: 
::0;.;:~~~lf i~~~~~~~~~~~~~~~:::;:¡~: 

Si se define a la'.~~r;;-ÓriaHdac:I 'estrietalllente a .través de algun diccionario de 

. ::~:it::~~~¡ª~~tf&~~Y~1:1~~ei~;~rid~d t::~7~:º~~:::n:7ª c~!~::~:r :~: 
constituye a u~¡:,'B¡;,;~i'.;~;i~~cl.;,'dlsti~¿ue de otra" (Espasa, 2001). Sin embargo al 

paso de los años·;.1a.p·é~soña1idad se ha definido de diferentes maneras según el 
punto de vista t.;.óñ~~· qÚe aborden los investigadores dedicados a este estudio por 

' .. _, __ -_·----·,··--. ' 

lo que no sÉ!:,~hil'/.re01izado una conceptualización en común Por lo tanto se 

presentan las deflriici.;~es que más se aproximan al objetivo de nuestro estudio. 

Para Pervin (1998), el estudio cientlfico de la personalidad comprende el 
estudio sistemático de las diferencias individuales y del funcionamiento organizado 

de la persona como un todo. 

< ·.-1r1ru1.o 1 



1.1 La importancia de la ~ersonalidad 

La importancia que e.1 estÜdio. de la personalidad tiene dE>ntro de.I campo de 

la Psicologla, puede .;,xpli~a~s~"i;;n f~;;¡;¡Ó;; ciÉi. _v .. rÍas razon.;,s: Primero: ;;c,s permite 

obtener en forma apro~i~"d" '¡'¿,,; 0'oti~oo; qll.,; llev .. n al ho;,;~re a .. ~tlJ<lr~ opinar, 

. ., .. ,,.. 

obra de Pervin (1998).:donde sera1a·:que. lél per;;~naUdad'E!s;:c:unaorganización 

~;;~~~~i~~l\111111~!~~;~~;~~ 
independientemente de los aspect.;s impllcitos o explicites de cada definición, se 

considera que los tres componentes que forman ia unidad indivisible del ser 

humano son: el biológico, el psicológico y el social (Arias-Galicia, 1999). 

Teóricos como G. Allport consideraban que la personalidad es la 

organización dinámica en el interior del individuo, de los sistemas psicofisicos al 

determinar su conducta y pensamiento caracterlstico y esta compuesta por 

elementos estructurales denominados rasgos a los que definía como: "Una 

c·..rr1nr1.<J 1 s 



predisposición para resp"'.nde;· de: una forma determin~da.,," (Allport citado en 

Pervin, 1998). Por otra ~arte Catell ·.(196~) define:la personalidad:como "Aquello 

que permite_'ª. ~rec:J.~é-~_ió_~~-~-~---'~- ~-~~-~~a':~-~~~or.~: ~~-:~~-h~c-~~- ª:~- ~~~ ~itUacióry·dada. 

~~~ ::::;.;.1~:~ti.:i:~:~f-~~~i~:z~~,=~~t"~~;~~:~:~~~fri~~~~=~:~;.; ;~s;ª~:il~~:~~s 
En ··re~~;~0~1¡~](;~, •• ,,.,,,,,~,,,,~,¡;,,j~~5;¡~~,L~~~-;'~r~~n~e~tos·.·.~.artic.ulares 

conteni_~~s- _e~ ~:1:1~-~ ~=t~_'?_~f_a :r~~~-·~:~~/:'.~~~sic:f~~~ '.·.;a~ecu~-d~ ;_:~~-~~----._la~- ·-~~sc~-i~?~ón. o 

~:~:t::~.::~:1~tJK?~~il~JJ&J~l~~!#t~~-=::::::~:~:~ 
Para u,;~,; de° esté. estudio definimos a la per~onalidad .co~o 'un' conjunto de 

caracterÍstié:;J.,;•ci·.;nd~ il1té.rvienen emociones, conductas, actit'l.ld'es yap~~ndizaje. · 

De esta maner.;, se incluye la parte hereditaria como las expe.rle~cias'adquiridas a 

lo largo de la vid¡o del individuo. 

1.2 Teorías o enfoques de personalidad 

Una teoría de la personalidad es una caracterización de la personalidad que 

se basa en la observación, corazonadas ·intuitivas, consideraciones racionales y 

los descubrimientos de la investigación experimental (Di Caprio, 1989). 

Se pueden revisar las teorias o enfoques desde diferentes puntos de vista, 

sin embargo, podemos agrupar, a algunas de ellas, desde dos enfoques: 

Estructura/ y Factorial. 

a) Enfoque estructural: En este enfoque existe una estructura interna. global e 

indisoluble. La personalidad es un todo.y se estudia de lo teórico a lo empirico; 

como ejemplo se encuentran teorías: somatopsiquicas. psicodinámicas. 

humanístico-existencial. y conductistas. 
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b) Enfoque factorial: Según éste la personalidad está determinada en función de 

factores o rasgos. Va de lo empírico a lo teórico siendo algunos de sus Autores 

Eysenck, Catell y Allport. 

De los enfoques que se mencionan se encuentran las sigui.er:-tes teorias: 

Estructural 

1) Teorías Sornatopsiquicas 

·:· Psicologla Humoral.- Basada en la idea de Empédocles. {450 :AC). que 

planteaba que la naturaleza estaba compuesta.pcir . .cuatro elementos: aire, 

fuego. tierra y agua; el ser human~ .··:~·,.'.:·~n·'.·-.~e;fl .. ~j;; :·~¡6.;6cÓsrry~·~ó de la 

naturaleza {Flemático, sangulrieo, melancóli_':o¿col_é~i.cÓ).. . 
~ .. . ·.,., - .. :.,-:{·'.;;.':..:·,,>; <' ' ·:-,: •• !~:~-.- -

•:• Topologla de Kretschmer:~ Se ~scicia; cierta~\constitiiciórÍ ::n~ica •• cori ·.una 

determinada person~lid,.'d, -~Ór:{i.; :t:;,;~i~:· 1';;5¡(~~r~'~;'.,:.;;;'cj·~~e~ '.mentales 

tendrlan también qt.iE;;':ve(C:;;n 1a' ~~~~stiiuciÓn fi;;lcay (~:f~níg~'. ~·~té.nica, 
atlética).:. \~·-<::(;,:;<O{~;'.~;~'.'.fj)?J $(°;); : D:: , ';; , :. :.:º 

·:· Somafotipos de Sheldéfri~'::'La·s·medidas·de~los ·s.jj~t.;~: ;.~:·ll~ederi. agrupar 

en tres somatotipos, a los cuales les corresponde Un. temi)'eramento: 

•:· Endomórfico:viscerotónico 

•:• Mesomórfico: somatotónico 

•!• Ectomórfico:cerebrotónico 

2)Teorías Psícodinámicas 

Una de las características de las teorías psicodinámicas es que tienden a 

subrayar los motivos y los conflictos inconscientes y utilizan procedimientos de 

evaluación indirectos, como las pruebas proyectivas y las pruebas de asociación 

de palabras. El término psicodinámico denota también la naturaleza activa de la 

personalidad. Dentro de estas teorías encontramos a Freud, Jung, y Murray. 
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1.3 Sigmund Freud 

La vida psiquica es dinámica, son energias que fluyen y que incluso se 

enfrentan; (Di Caprio,, 1989) y_ exi .. ten tres aparatos psiqLÍicos o nivel_es de 

conciencia: : ::.::_,· 

·:· lncon~c;:iente:.La. ~e;dade~a vid.;, psÍquica d':'I ~~jetb:se.~u':'de ver . 

indirecta~eni;i• atr .. véei d;;¡5;_;~¡;os: a~tc;sfallidosy·asocia~ión libre. 

_ . . . ·~:,:_,.,.~ .~,·:: .·:!.:~t~·}.:·~:~~::~~::1! .lI~ 1~~~:;~::i·nfK:~~·.·:~~~\::~~:;;;·~- .'::~~/~~· . -<~~-- : .. ~. :~~-< _.,. " 
Proceso primario: Modo propio ,de ac;:tuar'del. lnc;:()nsciente'.,• regido. por la ausencia 

;~:::;:~?~l~S7g~~~~~~~~f ~i~~t~g~~~z:.~:-::~~ 
•:• ·Pre-co~ci~nt~;; E~~·~~··¡;~ íi'~~i.lcii~k';~ntr~ ~I ln~~~sc;:iente y el Consciente en 

::~7d: :~r~:~f[~~~if 1~l;J[~~~~~a¡iiJ~~:J:~:~.; es secuenc1a1. lógico, 

. . , o~.' . 

Proceso. scclJnd;.~io:~c~in¡,}~Aci~I1'.:.•¡'Eií~l;6f;.:·~ión~de una sucesoon cronológica en 

:;:t"::i::e~~i~~·~§:~~~iSi!~~~~~~~~;~;~rl~j~:nu~~~:7~;ac:::1~ión de lagunas 

<- ~~t.! :i~f i~~lí[,€~.:::;:~::•:o~"., ·~:::": 
Por otra parte, 

que son: 

··~·::· ,· .. -< 

~~-i~ié~.' t~E;~·;tn:~ta~ci~s psíquicas o estructuras de 

; 

la personalidad 

·:• Ello: Son los deseos y los impulsos instintivos. Es lo más propio del ser 

humano. 
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Tiene un origen ontogenéti70 y filogenético. ,Esbastante primitivo Y" se rige 

. por el procesoprimario y por el P,rin~ipio del plac~r; lo cual ~s controlado por 

la libido qué é~ la .·inte"nsld~d de la ene~gia di;.,ámi.;a 'del.instinto sexual. 
-·'· -.:'.~~,_·,; .. ~~~·~:~', -_-_,,. ·:,:.·,·, -.··-~"·····--... ., " 

·:· Yo: Modificacid;., d~:~i~c~ J¡,i~e·i~~l;,~¡¡¿x~~if. ubf~add ~¡'.,tre;;.I mundo.interno 

:~:¿:~~1·~.~~~t~!1!~~1~~~~:~~~tr=~·,~:.::~~: 
•:• Yo Ideal: Yo. primario,' que es ideal para ·el ello porque· le permite hacer todo 

Jó clue.):iU'i_e~_e:-·,:: ,.,,,;.r;' ~"' ._!,. ,,.,. :.;~.~::- ·~_:::: _>·-·-· ·' ' 
·:· Ideal cí.,1 Yo:.1·;,:;c19e;,,-exte~na ideaÍizada qu;,. ~I Yo tom~ como modelo. 

·:· Examen y sentido de la realidad: Debe· comprobar la existencia real de los 

.objeto.s. Pri.n:iero lo hace a través de la motilidad y luego a través del sentido 

de la realidad. 

•:• Super Yo: Modificación del yo, originada a partir de la introyección de las 

imágenes parentales. Tiene las reglas morales, la formación de los ideales, 

influye en la represión, permite la auto observación e influye en la censura 

onírica. 

1.4 Carl .Jung 

El conocimiento de si mismo comienza con una exploración de la persona. 

la cual puede tomarse como la suma total de papeles .sociales (mascaras 

sociales). Un análisis más profundo de la personalidad requiere de una 

exploración de la sombra. La sombra consta de los aspectos indeseables de la 

personalidad (Di Caprio., 1989). Para Jung la persona debe mantener un 

equilibrio entre las divisiones antagónicas (Persona-Sombra. Anima-Animus. 

Introversión-Extraversión) o si no éstas se volverán hacia uno mismo. 

Tipografía del Inconsciente: 

La capa inconsciente puede dividirse en el inconsciente personal, con 

complejos como las estructuras primarias y el inconsciente colectivo. con 
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arquetipos como estructuras primarias. La personalidad total incluye todas las 

capas de la conciencia y la inconsciencia. 

Inconsciente colectivo: Material que nunca fue consciente. Es heredado Y 

contiene los arquetipos; Los. arqÚetipos son predisposiciones innatas que deben 

satisfacerse: por, ejemplo; par~ .~1 '¡:loder del culto, para relacionarse con miemb~os 
del sexo opuest~. para ·'expe~lmenta~ la imagen de Dios. La persona individuada 

expresa sus arquetip~~ .;il'ás;";lltc; .. diarios (Di Caprio, 1989). 

lnconscienteper~~;~~: ~:·todo al material que alguna vez fue con~cierite y 

por ello, puede voiv'er;a ;;;~;1;,,:;s';J's contenidos son los complejos 'ciu~ -~é:ie .. '~(¡.;finé 

;e::. ~:;it~~ee:ªc:~~Í~1~f?i~~f·~~j7d::r~::::r7:·u~np::;~~t:.;:~trt~::~i~:tous~ 
estimulo. Puede.impuls~;:~6ciones tanto positivas como negativas.·~. 
Algunos términos básicos son: 

Persona: Roles sociales. de cómo la persona ·se enfrenta con el mundo. 

Sombra: Son los aspectos indeseables de la personalidad. Siempre está en · 

oposición a la Persona. 

Anima: Parte femenina de la persona. Es lo que le da la sensibilidad, el poder 

acoger. las emociones. 

Animus: Parte masculina. Permite ser racional. poner freno a las emociones, 

defender los propios intereses y ser fuerte. 

Para Jung la personalidad se divide básicamente en dos tipos o actitudes 

principales introversión y extroversión (Jung citado en Dicaprio, 1989). Los 

extrovertidos centran su interés en objetos fuera de ellos mismos: los introvertidos 

atienden más a su vida interior, su yo (Di Caprio N. S., 1989). 

Hay varias funciones psicológicas que varian en fuerza en cada persona. 

Se les considera como facultades, que capacitan a la persona a enfrentarse a su 

ambiente. Jung (1933), menciona sólo cuatro: pensamiento, sentimiento. 
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sensac1on e intuición .. Combinando .las actitudes y- las funciones, se pueden 

distinguir ocho tipos principales de ge_nte. 

Estas· combinaciones van. a. depender de las prioridades-·de ·las _diversas 

funcion~s. ya qUe '."_~~~,:~'-~u~d~n r~~lizar.- mUchas _v~ri~:~¡·~~-~-~>· --A 'continuación 

incluimos-ur:. c~<'~-d·~~~-~,o~ ~~a ~o~bi~~ción ent_re las actitUdes,_Y.1~s funciones: 

Cuadro 1. Fun_ciones psicológicas (Jung, 1933) 

FACULTADES 11 EXTRAVERSIÓN ! INTROVERSIÓN 

.. ·-----,---·------ ¡----·--------------·--·----·· -- --- ·-·----··-··-··-------·-
Lo Importante es el objeto, Lo importante va hacia 
por tanto, toda la energla va adentro. Todas las 

1 
hacia afuera. Influenciable y relaciones con los demás 
egoista. son secundarias. 

1 

SEN._S_A_C_l_O_N_E_S __ ,I Todo lo subjetivo está ! Sus sensacion;s~~;;· 
¡ reprimido. Concretos y ¡ que ver con su Yo, no con 
1 realistas, no abstracción ¡ la realidad. t 

l
-~ENTIMIENT~~-11 Predo~¡;.¡;-;~~~~~lon~-;:-,:s~-~uy --~u-bj~tlv~:-

muy sociables. Reprimen lo Inaccesibles. Viven a su 
1 negativo. i propia manera. i 

'
·-,~TUICIÓN ,. Anticipan las consecuencias y-; Totalmente volcada hacl~-! •1 

reaccionan rápidamente. 1 adentro, no se relaciona ¡ Asertivos. ¡ con objetos. 
·- ---·-·-- ·----~----- -----··- - - --- - --,~---- --- -- --------- ··- ·-- - - --

PENSAMIENTOS ! Piensa sob~e .º~jetos 1 Racional y terco; se orienta 

1 
externos. Empincos, sin ideas 1 a lo concreto pero queda 

· propias. con la abstracción 

1.5 Henry Murray 

Murray· se identifica con la Psicologla motivacional. Introdujo el término 

personologla, que se refiere al estudio del individuo total, que incluye ·el impacto 

del medio ambiente, las estructuras y funciones dentro de la personalidad y la 
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historia de la persona. Cada una es considerada un: ser Slta'menté complejo y 

único que se puede entender de manera más provechosa por medio del método 

ideográfico que por el nomotético:, El ide~gráfico ,se. r":füare al. é!Studlo . de las 

uniformidades y determinantes en cada :individuo;.: El nomotética·.;sé. refiere . al 

· descubrimiento de los ·principiÓ!S /qu~ son'. prÓ~ios ,d.,; 1cis e se'r<i.~ hurri~no_;;:' (Di 

Caprio .• 1989). •· ·• '.~: ·,; .:•. ....... ;{ .'. .. : <•. · 

Asimismo propuso que la .. bon~Í:.~t~ '.rara'. vez• es . ~·r.;;cl~~ib!ei. •;:partir del 

conocimiento exclusivo de los estimulos.·c.·s~r·¡~--~.,~~~0~\~J~,~··;;i,':r~d~:~:~~~i~~~~S·>a.~ 10 

personalidad mediadoras, y formulo un gran número de,'?~t!"g~rias.;:'.para d"'.signar 

la gran diversidad de determinantes internos. Murray vef;;(ta personalidad :cómo 

una estructura real con fuerzas activas, necesidades,·cápa~\ci'1~.;:,.:'co_mp_etencias, 
y tendencias direccionales (Di Caprio, 1989). :· .. •>7 

-t.6 Teorías Humanístico Existenciales 

Los psicólogos humanisticos y existenciales han i;,t~;,tadt) fo;mular teorias 

de la naturaleza humana que se basan en atributos ·.hu,,.;.;,nos. Y,; probl.;mas de 

existencia característicos ocasionados por la condicic:>n de ser huma~os. Dentro de 

estas teorías podemos encontrar a autores como: Car! R. Rogers, Abraham 

Maslow y Erich Fromm. 

"1.7 Carl R. Rogers 

Sus estudios se relacionan con el modelo fenomenológico, que se refiere al 

estudio de experiencias subjetivas como los más importantes determinantes del 

comportamiento. El concepto propio es la clave de la fuente interior del 

comportamiento 

"1 .8 Teorías Conductfstas 

Los teóricos conductistas propenden a analizar las acciones observables en 

situaciones particulares. Para explicar la conducta, destacan el ambiente y las 

experiencias, en especial: el aprendizaje. En la investigación prefieren los 
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experimentos a otras técnicas y consideran que es legitimo estu~ia~ los animales 

de laboratorio para obtener información acerca de los procesos .fundamentales 

humanos (aunque por lo general se enfocan en las personas).· (Davidott,'.19S9) 

Cuando al principio del desenvolvimiento de la Psicoiog·l:-:}:;;;.1~·d:6q;.;idense 
John B. Watson propuso el conductismo, el cual es una•nu;;,,;~';'icii:.a'.,ci;.·que la 

:~~:~:g~aeld:~:a~~:~:c~~ci:".1ad::::~e~ q~:t:o~~::r::n~:i·~~~~~-~t~~lbn6d::: 
observable en relación con estimules ambientales ; iio'. ·· .. ¿g;;;··f);.iOs'·~<~Qentes 
inobservables de la personalidad. (Di Caprio, 1989). . . ,);: ··~'J?; °'::.·,,··· '? 

·_::;:" /.: -

El trabajo de B. F. Skinner (1904), está asoci~do.con\una'. teCJrl.:. de la 

~:~~~::.li~a:e;::::i:::d c:::nc:::~::~~:~ ;:~~~¡~~:iti~~~t~~~~i~iff:s~:n~: 
que los otros hacen e infieren caracterlsticas sub~~~~i;'t~\,ff(~';:;;ti...;6's; ~asgas y 

:=~~~==:~-s~~~~=rd::~:~'.ºc~e:v~:;,e~:~~~:~~;:\6~:i~~.~·~-~;{{ui.~·~,l~s,Ób;.erva. En 

Bandura (1983), afirma .que.ª menudo el comportamiento es particular a 

una circunstancia y está moldeado de modo importante por principios de 

aprendizaje. Considera que el método cientifico es fundamental para establecer lo 

que las personas hacen y bajo que situaciones. Percibe a los seres humanos . 

como complejos, únicos, activos y conscientes, y destaca el pensamiento y la 

autorregulación. Los individuos están en una continua resolución de problemas, 

aprovechándose de su enorme gama de experiencias y de capacidades complejas 

para procesar información. (Davidoff, 1989). 

Por otra parte tenemos el otro enfoque: 

1.9 Enfoque factorial 

En un estudio compilatorio presentado por Uribe Prado (1997) sobre el 

modelo de los cinco factores de personalidad en la orientación profesional, aporta 
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una serie de inve!stigaciones ~n torno aÍ n1ismo destacando la ·¡ffiportancia que ha 

tenido el modelo teórico de-- pe;~sonalidad del Big Five o el modelo de los Cinco 

Factores el cUal ~e·:~en.6i~n~;.~~-1~·-:~¡~-üÍe~tB ~añera: 

::: :;l:~:~!¿~~~J&f ~f [S~;=~:.~:::::~!i1t.~JE:~~ 
ª~~:~]f. ;f~~~~Vr~~E~€€~.r~,S~~~ü~~~~~ª 
estudiada_s·pl)r(;~lto-n;,;_1ip~\t';.¿j~b~~ y l'jorman fue Turst.;ne{193~) ~-nú~1trabajo 
denominado ~~1;R~;~~:#E{~R-€~:-~f ~~.:'~Uie~ _p:artiendo. d.e. ~n ~~.í~~]~~J~i~~o;-en la --
teorla factorial de>,Sper~anprcipuso analizar el problema de _la: person~li~ad a 

partir de una te.:;;¡~ ri.ct.;~i·;,1' desarroilando en el campo' d;¡, I~ P~l.;';;í69¡;, .¡;¡ inétodo 
· estadlstico tamt>Íén .. éÓnocido como análisis factorial. _,_-, :·•: ·~.;_,,:•c: ··:-. ~···:-_· 

, ,_ ; .. d: ;<-:.:v ---·. '.:i:\-. ,: 
,_., .. -c~,:_c::~~~::·::~-t:> ~:,~('-~ :· 

Cattei' R.B., {1943), {1947) fue el primero eni:i:tesarrÓllar;'¿_Üna ;_amplia 

investigación - desde una perspectiva factorial; quien en~ci~lió'"'.di~d;~éi~ factores 

primarios. En esa misma perspectiva Norman (1963)•:''<t;';;¿~-~i~6'fl,;fri.;ri _factores 

primarios: De igual forma Eysenck y Eysenck {198S) ___ P,~;;-~;,,-;.;,;~--t·;es grandes 

facto.res primarios. 

A partir de los estudios de Cattel, R.B. {1947) diversos investigadores se 

dieron a la tarea de replicar dichos estudios, además de iniciar lineas de 

investigación factorial en el ámbito de la personalidad en diferentes contextos (por 

Ej. Fiské, 1949; Tupes y Christal, 1961; Norman, 1963; Norman y Goldberg, 1966; 

Smith, 1967; Digman y Takemoto-Chock, 1981), encontrando únicamente cinco 

factores. 
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Partiendo de análisis factoriales y de variables diferentes a las utilizadas por 

Cattel. R.B.: (1947) cinco .fa.ctores también han. sido reportados en otras 

investigaciones (por Ej. Borgatta;.1964; Me Crae y Costa, 1985, 1987; Digman e 

lnouye, 1986; Goldb.;;rg, :990:'.1992; Digman, 1990; John, 1990; Me Crae y John, 

1992; Wiggins y Pirícus,· 1992):·:· · 
·;.':-:,--." .;-.,, ... 

~:;-~;:;- ;._:-.·-:; -- :·.~ ·;:, 
Según. Golbér·~rc19s3) estos cirícci factores han sido denominados como los 

'·• o -- .,, ,,. : •••• :e·-· -.· - --
"Big Five" o ~CincCÍ Gran.des7; los .cuales a pes~r de desacuerdos en su definición 

pueden ser ,;.:;rr{t;~;,ci;;;; d~ ia'. '~ig,'.í¡;,;;,;.;; ,:;:,~,;era: . 

> :~: :{~~~~-, -. ;::;:!'.~;:~?,-;;::~«:- Y"-·'. ');J_:;__ '·'~ 
Factor 1 Extroversión {Extraversión ó' sociabilidad) 

ConÚene caracterl~ticas' c6md; h~bl .. du~ia;.asertividad y un nivel de actividad, 

conÍ~~it~:ndo·_~o-~,~-!l~ncio •. p~sivida'd-y ·e;¡ -~er ~~-~e~ado .. 

Factor 11 Amabilidad (aceptabilidad)~ · 

Contiene características como· orga,;izaéiÓn,'" cuidada·. confianza y calidez. 

contrastando con hostilidad, egoism;, y,d.;;~~;;,;fj~·~~a: 

Factor 111 Fiabilidad (organización).Contiana caracteristicas como organización, 

cuidado y confiabil_idad, contrastando con descuido, negligencia y desconfianza. 

Factor IV Estabilidad Emocional- Neurotismo (Control Emocional). 

Contiene caracteristicas como nerviosismo, volubilidad y temperamentalidad. 

Factor V Intelecto o apertura a la experiencia (Sensibilidad Intelectual). 

El factor V es el que más desacuerdos ha ocasionado. Por ejemplo, hay 

quienes lo proponen como intelectualidad (Digman y Takemoto- Chock, 1981; 

Peabody y Goldberg, 1989; quienes lo proponen como apertura a la experiencia 

(McCrae y Costa, 1987). 
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Según McCrae y Costa· (1985) el modelo de los cinco factores ha sido el 

foco de la disputa en el ámbito de la psicometria, sin embargo la evaluación 

psicológica sigue realizándose en mucho~ c8";1.P.ºs .. de_ -__ i.g'1~.~ --~~-~~~···:_s~_:·s~gue 
realizando el diseño de investigación en el terreno de la per;.6;:1;.1idac~1::'1.:o ',.nterior'. 

según estos autores ha quedado demostrado por Un'.lso rlotab1i:i'é:ie'i~strl.nnentos 
como los siguientes: Minnessota Multiphasic Pe~sonality';•;:1l1~~¡,t6r)i·".(MMPI); 

~::~~:~;airep71c;;~~~ic:ui1~~;:~:7;:me~~=~: i~~~t~:r:~f ~~~Z~~t~i:¡;;;~~~.· . 
Maudsley Personality lnventory (MPI); Eysenck; P~~i611ai'ít~};i·C1i;e;é.t6'¡y; (EPI); 

Eysenck Personality Ouestionnaire (EPQJ .. :: Di~~;.~:~~'.~~~,'i\f~~/.;~tfe9_611 •;'°.los 

investigadores, han distraldo al mismo tiempo la .. t~nci?n del po.tendal,teóricoy,de 

~:~:;~a:~~n:::~l~es::~:: cinco factores, e;'.:c«t~;i~fr[:.~~~~;~.~~~·tt,{;:v,:rsas 
. - ,~:~'..~)ft· ~~:{'.;< ~-'.ó/~/, 

Digman (i9~9), prese~ta una; ta~l~~m~~tra~J:~(1~.·'c~1él'6i~n~_d': ~·~~~~i~s 
factoriales de_ 1949 .... 1989 que apoyan e·I •modelo de)~s cinco.factores, comoparte 

de la formaé:ión · de un;. taxonoml,.' de; ia': p¡,,~~.;g;.¡¡,j.;ci':f:~~i~ki~-~t¡;,¡;¡;sirié:iuye 
investigaciones como las de Fiské; Eysenck; Tupes y.Cristal;· Norman.y· GÓldberg; 

Gough, Costa y McCrae; Hogan; Cattel; Guildford; BGss y P'lornÍn;. Digill',.ll; Lorr y 

finalmente Comrey. 

1.10 La utilidad de los cinco factores 

Barrick y Mount (1991) en un meta-analysis encontraron que el factor 111 

(fiabilidad) fue un predictor consistentemente válido para todos los grupos 

ocupacionales estudiados, corroborando un estudio de Hough et al. (1990). Barrick 

y Mount también encontraron que el factor 1 (Extroversión) fue un predictor válido 

para puestos gerenciales y de representantes de ventas: 

En el ámbito de la Orientación Vocacional y de la habilidad mental, Costa, 

McCrae y Holland (1984) basándose en la tipología de Holland (1973) encontraron 
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que el factor V (Apertura a la Experiencia) se asocio con_ los intereses artlsticos Y 

de investigación y que el factor 1 fue asociado con los intereses -sociales _y 

empresarios, coincidiendo e~.':' tas .·~ª<'.7.tivida~.~-~- de _v~~~a.s -~y pU0~t"Os Qere,r:iciales 

que reportaron Barrick y Mount_(1991):''. 
_.,\•: ·,,', 

la 

' .. ·- '.;<!_": -· .·i?i~;_:?~;;~::_, \'::~~::!:"-:·-:.:. -~ . 

~7;::-7:::.:;it~~~~} t;w~~7~"E~~~E~~:::::::;::::~~:: 
culturas e id,i~7J~;~~JiÍW~~~·;¡;;~p~i;c;1 o c~lt._;ra niexica,:;a. 

""-' -:;.:,-~~·;· ,:· ... ,._, . .,-

El cue~tÍ;nari~ 'sFM -·es Factores Mexicanos) de Uribe (1999), ha sido 

utilizado ·e,,:;·cii-S-!iri!~';.'''i~ve~tigaciones y con diversos enfoques, principalmente en 

tesis de licE;;¡;;i~t._;ra; Salinas~Avila (2000), "El modelo de los cinco factores de 

personalidad en universitarios y profesionistas en educación" en el que 

encontraron que los 5 factores fueron significativos para profesión edad y años de 
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experiencia; Salinas-Zamora (2002), "Educación y personalidad: Factores que 

influyen en el rendimiento académico en una institución privada''. .. y.encontraron 

diferencias en variables relacionadas con actividad laboral ... ~xte_rr:i_a a, las 

actividades docentes (tipo empresa, grado de estudios y puesto); "M':'nd:ragÓn

Castillo (200_1), "5 factores de personalidad y locus de control en ;:,,l:~.elin'cllentE!" 
encontraron relaciones de los 5 factores, locus de control y·· al·g~~;¡~i·.,;¡."~i-~bl~s 
demográficos; López-Raya y Navarro-Martinez (2001), "La .per~'~i;;iY¡~~J,y'':su 
relación con variables demográficas en estudiantes de-. '1~"X·.;;.;;r~.."r~-: ~de 
Administración de Empresas" encontrando diferencias entre lo,; {f'~~tc:fre';;.·:·y-las 
características demográficas; Amador-Estrada (2002)>':·, -~~8;;i~;l.6i:~~i~ticás 
sociodemográficas y de personalidad en estudiantes de Trabi.jC:. ;;·soé:i~I: un 

< A - ' ' 

indicador de orientación profesional'' en que también encontrarOn "relación 

significativa; Sandoval-González (2002), "Comportamiento organizacional: La 

personalidad de los empleados y su relación con factores biográficos" en el que 

encontraron que la actividad laboral fue significativa. 

1.11 El dilema cultural en la medición de la personalidad 

Los investigadores de las ciencias sociales han reconocido que la cultura 

determina el comportamiento del ser humano. Desde este punto de vista Diaz

Loving (1993) dice que existe una controversia entre la existencia de conceptos y 

principios solo aplicables a ciertos grupos culturales (étnicos). 

En el sentido émico y ético de la personalidad y en relación con los cinco 

factores Diaz-Loving (1993) menciona que es interesante observar que los 

investigadores no t)acen esfuerzos por delimitar sus hallazgos desde un pul")to de 

vista cultural, es decir, no consideran el sesgo muestra!. Según este autor. desde 

una perspectiva cultural, para poder sostener una postura ética, se deben 

proporcionar datos que demuestren la validez a través de la etnia de los 

instrumentos de medición elaborados en los paises industrialmente desarrollados 

y mostrar que los rasgos básicos de la personalidad o aquellos que resulten más 
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significativos para el comportamiento diario de un grüpo -cultural, son los mismos 

que aparecen ~n las investigaciones·· realizadas e"n otros grupas· cultu~al~~~ Desde 

este punto de vista ·y en· forma global Diaz-Guerrero (1982) ha demostrado que las 

reglas, normas y premisas histÓric~~sociC>cultur'aies so~ .1a bélse de l~s diferencias 

conceptual;;,~ en,tre:·c~Ít;;r;s·:;dond"''"ucste~tiiínct~~~ en''u,; •concepto' dialéctico se 

~~~=z-~~e~!ri~~~~,~~~-~;ff~si.6~16t~J.;'.~.~~e~i1~~ci~j~1.f .:~~h~?~ii°.!~9ia·· ~~xicana" 
... ·•· . ·.e'•<•:,···:;,;¡~ :z .: ... ·::; ,·'' ;;(:•->•• 

Alg~~~_sri.~Y.~~iJ~~~-~,~~~,~~:~~~-:~1,: 

Andrade~F'alos·y·: La'' Rosa, 1989); Espinosa· y, Reyes-Lag unes, _1991 );_o desde la 

flexibilidad Cflllelg~i._¡~Enriquez y .Dlai~Gi.J;.'~r.;rC>1é.19SOJ. Sin embargo, ª·.pesar de la 

valiosa · apÓrt.;ció'l1 d~ • dic~a~ inve~tig~~¡o·;,·;;,~~~ a ~la perso,;aiidad y a la 

etnopsicologia' ,:;,ei<'icana; aún' no E.'xisté' una Ji.,'ea d;;,; investig ... ción original bajo el 
___ ¡- - . • ~ . • ' _._.-· •. y _;,· " •• ' •• - • • - • ... • .-

rubro de la p.erl!icmali~ad, con· .. el concepto' del modelo factorial 'y. menos desde el 

modelo de lo~ cfrtco ,factores, él cual podrla complementar desde otra perspectiva 

el estudio et"\ 1,,- pe~sori.;üétacÍ del mexicano en su cultura. 

Algunos esfuerzos se han realizado en el terreno de las traducciones en 

lberoamérica: tal es el caso del 16 PF de Cattel, Eber y Tatsuoka (1970), por una 

editorial en México en el año de 1980. Eysenck ha realizado una serie de estudios 

transculturales estandarizando el OPE en paises como Brasil (Tarrier, Eysenck y 

Eysenck,. 1 g50¡, en España (Eysenck y Seisdedor, 1978) en Puerto Rico (Eysenck 

y Porrata, 1984). En Argentina (Mikusinki, Ornar, Quintana y Andrade, 1980). 
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1.12 Perfil de personalidad 

Buscando una définición de perfil ·de personalidad encontramos que se 

denomina como los r.:.sgos psicológicos qu;. definen la personalidad d.e un ~uj;.to y 
se puede interpretar''Ei travéi de una 'gráftc .. qu~ expresa dichos r.;~g.;~ · (Marin, 

1982) por lo, q;..E..,;e;··~;,.,~id~raºpérfil de personalidad, en el ámbito de las 

organiz0cio~'0S}~-~s~.~~~~~l7~lléi~;;~:.,Car0Cteristicas tales como: liderazgo, motivaCión. 

seriedad,· r~l~~¡'ó·~-··66~::1·~~;::d·~;.ná~. actitudes, introversión, extroversión, etc., que 

debe poseer el ~ancilciato par .. ocupar determinado puesto. Que le van a permitir 

desarrol_larse en la empresa, a cubrir tanto las expectativas de la empresa como 

las del mismo candidato. 

La empresa que requiere de personal para cubrir una vacante, debe contar 

con un estudio previo para saber que tipo de personas o caracterlsticas de las 

mismas son las que deben tener sus candidatos. Por lo que se recurre a las 

pruebas psicológicas. Estas mismas son las que al aplicarlas nos brindan los 

resultados esperados. Sin embargo debemos tener en cuenta que no son el único 

medio para contratar al personal, además de que se dsbe tener en cuenta. que 

para aplicar las mismas debe ser personal capacitado, como por ejemplo un 

psicólogo y no cualquier persona, por que sino es asl los resultados no serian 

ninguna garantía. Además de que debe ser una prueba, estandarizada en el pals 

en el que se va a aplicar. 

En resumen: Se habla de la personalidad como un conjunto de 

caracterlsticas · que . comprende al individuo dentro del medio en el cual se 

desarrolla. Cad;{p.ersona difiere de otras por sus rasgos de personalidad mismos 

que pueden contribuir a realizar las actividades encomendadas en el ámbito 

laboral de manera mas eficiente y acorde a las necesidades de la organización 

para la cual tratiaje. Sin embargo los instrumentos y el sustento teórico con los 

cuales se identifique la personalidad, respondan al acontecer actual, es decir, a la 

población, cultura y costumbres de los sujetos en estudio. 
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Se concluye que para estudiar la personalidad del individuo inmerso en un 

área como es el campo laboral como sucede en_ esta investigación, es necesario 

dilucidar qué es lo que se desea identificar y medir, luego, desde cual perspectiva 

se abordará, debido a que los resultados se interpretarán': con base en una 

postura teórica y.no al azar.a diferencia de pers6nas 'c6mo los astrólogos, que 

pretenden dar un perfil de personalidad sin apoyarse· en e,~Wdios cie;,tificos y por 

ende en estudios validados. El enfoque fact6ria1',;'ciel _: ;,ual se apoya esta 

inves~igación se considera de los que han sido utÍliz..-~os b~r\"población mexicana 

y en fechas recientes, háblese de los 90'-;; .-~;, ,ade·l~nte; t;ayendo. consigo 

resultados acordes a la cultura del .,,exicano. ·; '·':'.> ~:~~~:-
-, :: : ;·::' ~ \ ".<;, 

El propósito de esta investigación fue revisai·'1~· per~om1li~ad y obtener_ un 

perfil especifico, que seria del vendedor,.;xitosd?,I.;l;;'ci.;"~'!i'6~'~~~tentos t.;óricos 

basados recientemente : en investigacio'neOi;:'váuci~;:;'~'·.,'~;,fi.,;,·b¡.;~. asimi~mo, de 

acuerdo a-recientes investig~C:io~esrealiz"~él¡;g·p-;,{;:.1~~n..-~'-..1Tl~resasdedicadas al 

ª~·~}~~s:~+i~~i~~l~~~BF~t;~~~=~~:: 
Para qúefe~-~~j¿i,¡09·6;:·~~\,.~ la m¿y~rÍa. d~ los casos, .determine qué 

personas d~b·~-~~~:i~·-~;e:~~~;<~·::.1~ '.'. ~rg~niz~ción se· debe ~juS.tar a una serie de 

parámetros·qu~\;~.:J~~-~~,-~~,1-~~a-~ ~I candidaÍo que cubre 'tanto ca~ sus características 

de personalidad~co'¡ri;;'.¡;con los requerimientos del trabajo asignado. Por ello 

abrimos un ·e,~pa_cio·:·cledicado al reclutamiento y selección de personal de 

operadores tele!Ónicos::objeto de nuestro estudio ya que no solo se trata de cubrir 

vacantes e,;--'¡.J~a" ¿;·rganización, sino colocar a la persona que potencialmente 

puede desemº6-~narse eficientemente en el campo laboral. En el siguiente capitulo, 

por lo tanto, revisamos a grandes rasgos la historia del proceso de reclutamiento 

y selección de personal a través de los anos, los medios y fuentes de 

reclutamiento así como los pasos que comúnmente se siguen en la selección y 
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cual es el proceso especifico de reclutamiento y selección de personal que se 

lleva a cabo en el caso del telemarketing y de los operadores telefónicos para 

entender la importancia y conocer como abordar dicho campo laboral. 
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CAPITULO 11 

RECLUTAMIENTO Y SELECCION 

uno de los componentes m.ás importa~¡es' para que una organización 

proporcione bienes o servicios que cubran 1 . .;s n;.c;.sid.;d·;.s .del cliente, lo compone 

el factor humano. Mas si se trata de llna~ .. rnpre',;á' c.:JITio .;qlJella donde se realizó 

el presente estudio donde, por su natu;~Í;.;~a'•'8e:ate·~~iC::~ á 'clientes vla telefónica, 

::~::u~:;ec~;;;:~º~:: :1:1:;,~1~0~~j\I:~l'.(tr·~i~.t~{.~~~ •• ª·~;.tª~7s .. de•~cuerdo a 

De esta manera, la tarea ~el_'.~:~~~~~n¡~ J~~ ~~;~ncar~~ de. proveer a la 

::r~::;u:::ªyd7°:ª::s~l~;~~I~~~;~i%~~r!~J;i!;l~~;1~f ~t~;$~~~a~i~i1t:7~:~ 
una serie de pasos . sistE>m,atizai:to~~·dE>s~e':'el:'prime;r',éon~acto~c()~ '':'' P()sible 

g~ª:{~~~¿~~~f~~~~~k!~~~~~f i~ft*~ 
rotación de personal .... :; .. :·:·::'."'·· .. '.·~.F':~:-;·:"·~-. ::z ::.' ~;·};· ~ .. ·.•.: .. ~.·.:.·.: .... ·.;:·.-.~(.·_~~.t.~~.:·.··":-; ,,;.•.t'".f,·.·.·;,: .•.>, •. '.·,· · 

. ::ss:_~:-~ ~": ·-' ~~:~~~t2_~-~,-~~ -- = --- ·<·,;~--- . ·.-;)}"(·:_- -

. >:~:·:. -~--~.'~- :-_~;:-i~~~~f~.:~~~~-~~~~:··i:~ .- :~;' --~~~;i~.:~- ~:-.:;,~;_:,¡ .:~-~~~;~~--~::~:::f }_~h~$;/~~~·:, ._, . 
Asimismo es necesari~ en,te~de~:cú¡;iles han sido los'.orfgemes,: ~el proceso 

de reclutamiento y ~e~~~7~iÓ~~~~;~~f~~~~í¡'p~~!;}~1~:~,~i~~~{~i'r0~~~c,a,,seguir, es 
decir, para identificar .. cuales' son .las' herramientas j que ·:van ,.a proporcionar los 

resultados esperadÓs eri .i.1 ingi'escl'de nuevo personal. 

De ello se ~e~pr~nda'. la. siguiente revisión acerca del contexto que rodea 

actualmente a la contratación de un operador telefónico en una empresa de 

telemarketing en la cual se destaca el hecho de dar una respuesta rápida y eficaz 

ante un requerimiento de varias personas con caracteristicas de personalidad que 

deben ser semejantes, pero a la vez donde se pueda detectar la diferencia entre 

ellas en cuanto a sus áreas de desempeño. 
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2.1. Antecedentes 

Los antecedentes. históricos de la selección de. persom•l.:en. el· .. mundo 

contemporáMO, • siglo :XIX, : ;¡e .• rel.a.;io.:ian con···· la n~ce~id;.d : de.< á.umentar la 

:::E~~~;:t;;1~~~it~~;~~~~~~¡~~;~it1~¡i~;;;~~:::~: 
reflejados en e~tudios •. éº.inº ·.1os.de.""fayl()r·.Y. !';.ayo!,}>: la~ t~~e~;;~.E>~P".C:i'.'lizadas de 
Ford par~ que. ·de ·~~~~-~a~¿r~P·~~':;;~~t~~1 ·~~~~~~,~~ :~i.é(~~~~~ ~<~~e;.·~·~.ii~.ad<- ' 

~·./::~~~- -,-,,., ·~ }:~'.:f ·¡>.-·.~;('.J-.:-.z~-·.'{ .. ,.;~~--·": ·" - 0'.; :"_~~r1~:~;:,;;:·~ :·ry: ,~;'-.:·:,:.-;: 

Posteriorm~nl~~. Có~ "1a',,-p~~~·e~-Cia·· d~. 1~s--·g~-e;~r~S .. m·u·ndiale~ '._S~. provocó un 

impacto no solop.;;r.; l.;; s.:.Íección de personaÍ
0

sin~ para otras f¿nciones, lo que va 

creando con eUo·· .la llamada· Psic~logla ind¿strial. Un ejemplo lo. constituyó la 

creación de los test como el Army Beta y hacia los ai'los cuarenta, la función de 

selección es investigada para fines muy concretos, como la elaboración de tests o 

adaptación de pruebas utilizadas en el área de la Psicologia cllnica: de esta 

manera. con el auge de corrientes como la de las Relaciones Humanas. se van 

consolidando técnicas para seleccionar trabajadores donde se incluyen las 

entro.vistas, pruebas profesionales, pruebas grafológicas, asl como la necesidad 

de exámenes médicos. A través de las siguientes décadas existen cambios como 

el hecho de que en los ai'los setenta va cambiando la función de selección de 

personal al incluirle marcos legales aunado a la presencia sindical; en los 

ochentas. por otra parte. se introducen nuevos conceptos como el management y, 

finalmente, factores como el adelanto en el campo de la tecnologla trae consigo 

desempleo y el cambio de estructuras organizacionales lo que provoca cambios 

en el ámbito de la selección de personal. (Garcia Noya, Hierro-Diez y Jiménez

Bozal, 1997). 

En México como en otros paises, durante los últimos 20 años el área de 

Reclutamiento y Selección ha ido adquiriendo una primordial importancia ya que 

es el área donde el futuro empleado tiene el primer contacto con la empresa. 
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Para conseguir este propósito, el departamento de reclutamiento y selección de 

personal se ha encargada. de ·proveer._ de manera sistemática; de recursos 

humanos en el n1omento_":-ºPºrtuno m~diante un conjunto de técnicas y 

procedimientos (SHCP;-1998). 

Una de las ·finalidades de un adecuado proceso de reclutamiento y 

selección para la organización es lograr a corto, mediano y largo plazo la 

disminución de factores como: la rotación de personal, costos que se generan por 

el tiempo y recursos humanos como materiales invertidos en el reclutamiento y 

selección asl como en el entrenamiento que se dirige al nuevo empleado (Melina, 

1998). Por ende, se puede decir que el principal objetivo del reclutamiento y 

selección de personal es la utilización de los medios disponibles para identificar 

aquellas personas cuyas capacidades, intereses y demás cualidades cumplen 

con los requisitos establecidos por los perfiles de puesto para cada posición en la 

organización. 

En la actualidad los conceptos sobre elementos como el reclutamiento y 

selección de personal se les da la siguiente connotación: 

2.2. Reclutamiento 

Se refiere a atraer a los candidatos potenciales para ocupar un puesto en la 

organización. 

Estos procesos tratan de sistematizar la forma en la que se recluta al 

personal para que se cuente con el recurso humano idóneo que necesita la 

organización. Así, se identifica la necesidad de la relación de la función de 

reclutamiento y selección de personal con los objetivos globales de la 

organización. Como lo menciona Mountmollin (1982) el responsable de la 

selección de personal en ocasiones realiza sus actividades basándose en 
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creencias de los requisitos _que debe reunir_- el candidato para" cubrir la vacante 

generada sin acudir a una descripción objetiva del .trabajo ª- re~lizar:. por lo que" es 

conveniente contar· con. un.análisls .. o.· descomposición del . pu'est~: ª'1, unidades 

menores o tareas, es de>cir, en ~etallar las Unidades menor;,s 'de· las· que se 

compone el puesto de trabajo; u.:ia ~/.;,~ q~e ,;;9 c~.,;;,i.,; co'n .;,51~·~arii3;;G~rcia~Noya 

::e:~ci~::9;~n ::~::t~j~~tt{l:t~~:g:~it~~~~~~«;:f ~~f i:~t~1:·:·"~ 1 ·[~~.f3t~0 ; ~ºeirá 

°' .. ' -~~::::::~:tj,~~~i~j~¡il~~f~~i~~~~~~i~J~~J::r. 
Research Program qu .. contenla tltulofocupaclonalés•qué; préter:idla <contar con 

~~if fj¡J!lill\tlllt~l~ 
explicación escrit~ d;,;~lo~(d~b;;,res~ las condiciones de trabajo y,'c)tros. aspectos 

relevantes de Un ~iJe~t;;:~~peclft~~ (Werther y Davis, 199S). Lo.;'¡)Ú:Íto~-que deben 

reunir esto.;·.) dÓb~'ri,i;i;.;1~.~: son generalmente el ár.;a. ci:>habilidades, 

responsabilidades>ciefr p.:;está, actividades y objetivos, lugares}: factores como 

edad, sexo, estadc;·.;¡~¡I y escolaridad. 

En el cas.()·clel nE>gocio del telemarketing un ejemplo de las descripciones de 

puestos de un Óperaclor telefónico incluye los siguientes puntos (Stevens, 1997): 
·:;·.'.'li>(;: '. '. 
·.>-:--. .-:-· .-

Objetivo: Hacer::o ;ecibir llamadas telefónicas de acuerdo con un instructivo 

especifico, c~ri·".;,í ·'¡:>~bpÓ~ito de promover, vender, investigar un producto o 

servicio, educar al mercado o atender cuentas. 
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Deberes y responsabilidades: Trabajar en diversas campañas o proyectos cuya 

programación depende de las cargas de trabajo, de las áreas de capacitación y 

de la experiencia; participar en sesionesde capacitación del proyecto donde se 

informa de meta, objetivos;• textos de· llamadas y demás información pertinente, 

incluyendo la realización de:simul¡;ié:iones de llamadas telefónicas; cumplir é:on 

deberes administrati~·~s.·~~~~~i.·d_i,~~-~~: .?~.m~ registrar asistencia, come-:it_~~i-~s .. de 

llamadas y cambios. c:ta.. s~~t_~:~.·F.;;~esm; •. permisos. inicio y término.· d.:. labores>: 

participar en sesio.nesde retroalimentación donde se mencionen dudas: quejas de 
los clientes y_sug-~re~~i~-~~;;~·:: ~~;::~~,·,:·-,,-;~::· , ·· , . , . 

Para que el área;,f ~li~Í~~~e ~rCi~c:l~~ione con l.; información o datos que 

debe reunir el• ocupallted.;11>ÜE.si~·;fé:líi.iJe cubrir con el llenado de una Requisición 

de Personal que .PCir.:lo·.:~·e~;;-i:.,'1''¡;.;;~}r;;,t~•de un documento en el cual el .área 

solicitante especifica· las\'.:p~in'Cipales., funciones, actividades y condiciones del 

puesto vacante 0.~i~i~;riO·~: r~~nti~·rí'a las caracteristicas tanto fisi<?aS, de 

personalidad, nivel inte1'36tú~l'\í .. habilidades con las que debe contar la persona 

que ocupará el puesto. 

Con los datos anteriores el reclutador determina el cómo, dónde Y. cuando 

localizar a los solicitantes; básicamente los lugares donde se puede encontrar al 

empleado potencial se les denomina Fuentes de Reclutamiento y las formas o 

medios de difusión o comunicación para atraerlo a la empresa se les llama 

Medios de Reclutamiento. A continuación se hace una breve explicación de las 

fuentes y medios de reclutamiento (Zepeda. 1999; Badillo-Rodrlguez y Molina

Garcia, 1g94; SHCP, 1998) y cuales son consideradas para los centros 

telefónicos. 

Fuentes de reclutamiento 

Las fuentes de reclutamiento son los lugares y /o espacios donde se puede. 

encontrar al empleado potencial que ocupe un lugar en la empresa. 

< "..ll'!Tll/.O 11 27 



Las fuentes de Reclutamiento pueden ser Internas, cuando sin necesidad 

de recurrir a personas o lugares fuera de la empresa le proporcionan el persor:iat 

requerido en .poco tiempo· y a un costo minimo; para un .centfo de .!'~.~.~~as 
telefónicas las recomendaciones de personal que trabaja. en la organización 

resulta ser una fuente directa por beneficios tales como el· conocimie~to· de: los 

horarios existentes que se le proporcionan a los trabajadores:· Ejem;los!·cie··~llos 
son los recomendados de los trabajadores actuales y lo.s sindi.,"~tos;q~<:;:'.sue;len 
constituir la principal fuente de abastecimiento para la ·em.pr~,5:~·'.·:~~~,::~.1~·:::q~·e . . :.se 

refiere a puestos operativos. Otra fuente interna es el mismo·~.;.~s~-~~(.qG.a.· t~~baja 
en la empresa que se postula a una vacante para ocupar ;:,t;:a · p'osi;,ió·,; ·;que. les 

asegure nuevos aprendizajes. más presencia en las or9~~¡-~~;~i~he~·/ ac;ti~i.dad~s. 
retadoras o sueldo mejor (Zepeda, 1999). .·:. 

Las fuentes externas son todas aquellas personas·· c/'1ugar~~·.·:~· 1bs .. q,ue el 

reclutador puede recurrir,. dependiendo de las ne.::esldaC!.ii. ;;¡:>r.;f~si.;naÍes, 
educativas o técnicas q.Je exija eÍ.puesto vacante: ·· .•. -~ . 

•:• So/icitude.s espontáneas o. puerta de la calle. Esta opción ofrece á la 

empresa proi.pectos que llegan por si mismos a llenar una solicitud y I o a 

dejar su cUrriculum .vitae buScando ingresar a una empresa que les ofrezca 

desarrollo eccmómico y laboral, muchas veces atraidas por el prestigio que 

guarda la empresa, p.e. la curricula que recibe la Secretaria de Hacienda y 

Crédito Público en cada una de sus unidades administrativas. (SHCP, 

1988). 

•:• Instituciones profesionales y educativas. Son instituciones que se dedican a 

la preparación de profesionales en las distintas áreas especificas y 

tecnológicas como sucede en el caso de escuelas comerciales. 

universidades, institutos u otras entidades educativas. Con lo que respecta 

a los centros telefónicos, esta resulta ser una importante fuente de 
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reclutamiento debido a los horarios que ofrecen y al. nivel cultural con que 

cuentan los estudiantes universitarios (SHCP, 1988; Zepeda, 1999). 

·:· Agencias de colocación s'dn.org'ar1iz'~cio~es -q~e establecen 'un puente 

entre las vacantes que sus. cliente~· '1~$ ,s?liC:.iian.'· p.;·rié>dicamente y los 

. candidatos que se encuentraíi;"'én ;'su :c:artera: Ent;é:í-ú.i~ 'disúntas 

modalidades existentes .• de lasi;i'9~1l.;iis ¡;¡;;/~~c~~~i~éln' ~qu.,;ÍÍas que le 

~~Ii~~i~ili!lil!~lf iª 
·{:-. ·¡.:· ~ ~~,.. -: ""-;(':·' 

~ :;:;;=.3:~:::~:::;::!~7t~~t~~~f¿~ 
mas, brindan la posibilidad de contactar,candid .. tos':que:·cuent .. n .con 

:;::~::::::n:ssl m:~:o c::oc~du:~id:::: ~~;;¿!·~~t~~l\~l~~~:~~~:its 1
:: 

cabezas (SHCP, 1988, Zepeda, 1999; BadUl;;yÜ~/h¡,;:'19-94;: • 
. .. ·,. ,, .. , •. ,~[$~ . .. " .'' • 

·:· Grupos de intercambio de cartera Los constituyen los responsables del área 

de Reclutamiento y Selección de. personal .de las empresas, ya sean 

públicas o privadas asl como representantes de universidades o institutos 

no gubernamentales, con el propósito de intercambiar la cartera interna de 

personal,. es decir;- vacantes como datos de candidatos reuniéndose en la 

mayoria de los casos mensualmente (SHCP, 1988; Zepeda, 1999; Badillo y 

García, 1994). 

C .. 11'/Tl 1/.0 11 



·:· Ferias de reclutamiento: Son foros o espacios donde se reúnen en un 

mismo lugar los representantes de las emp.resas (principalmente del área 

de reclutamiento y selección) para ofrecer. sus vacantes por medio. de 

stands donde colocan cártulincis u otros ap;;y;;,. visÜa1.;s ~ar ... ,:,,.;~trai 
requisitos generales y lo que se puede",;t;e'?erhÍ>.;~,;..'?.;d.; ¡,;;·é;;~o; : El 

candidato en el mismo dla puede lleg.;r a entreg.;.~::o lle~·.;r ,.oli'?itúd;.;; de 

personal con las que posteriormente el reclut~cl.:i~~.;.110,,;.;,:á:, t.;sfedcis de 

reclutamiento pueden llegar a ser orga.ntza.d.'3':".;' i>6r,· clepeílcleílcias 

gubernamentales o por escuelas, institutos· ·universidades· para su 

alumnado o egresados. 

Medios de reclutamiento 

Los medios de reclutamiento son las formas .o ::medicis de. difusión o 
comunicación para atraer al candidato a la· .;,mpres.:.:• Los qÚe el·:·reclutador Útiliza 

para dar a conocer un puesto vacan!.,', s.; .;.rT1p1e}l 1,;~difli~ión'd~ los püestos 

vacantes a tantas personas como lo. determine. su :·alcance>:y. según. los· estratos 

sociales y educativo .. (Badillo y Garcla, ~ 994; Zepeda, 19e9) comÓ s~cede ~on: 
; ; ,._",' t'. ·:-); .. : -~ 

•!• Anuncios en los periódicos los' cuales llegan a gran número de personas, 

con secciones de clasificados o también aquellos especializados en empleo 

como sucede con el periódico denominado El Employer cuyos contenidos 

son las vacantes que las empresas afiliadas dan a conocer asf como tips y 

articules referentes a la búsqueda de empleo (Badillo y Garcfa, 1994; 

Zepeda, 1999). Para los centros telefónicos este medio es útil puesto que 

llega a tener una respuesta rápida para un requerimiento de personal que 

por lo general es masivo. 

•:• Televisión y la radio son 

reclutamiento. 

('Al'ITl.'/.(J 11 
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•:• Bolsas de trabajo. Son instituciones gubernamentales y educativas que en 

forma gratuita informan a los solicitantes las vacantes que se han 

generado en las distintas empresas con las cua1eSC · se·- ti6ne. re.lación; 

únicamente ponen en 'contacto a la oferta con 1a'c:iem~~da,'de.'t~ab,;jo. sin 

someter ' al -pr~s-pecto a ~inguna clas0_'. d_~- · exa~e'~~'.--~·o .· ~efere'n~ias 
delegándole a la empresa tal labor. De igual ;ni~nera .;,sta;pu~cle r.;,~urrir a 

solicitar candidatos C>. ·en su defecto,.·. deja'~;·.' é{> i>'Elrfi1:;.;.;, los puestos 

vacantes:. Entre. Ja-~>vent~j~s · de,. tal· ·:;fu0~te·:e;~ ·q·u~·.::~fr~·~e·~ · un servicio 

gratuito, aderTlás .de qÚE! algunas cle'éu'3s Í.dit.'l..i bCll~tinE!sc:on los datos de 

los candidatC>s'que bÚs;,;~11 e~pieC> (SHc¡:..)~88; ZE!P':'cl~.1999). 

,• 

•:• Internet. Que cu~~;a~'~aJ~g'cC>~ .;,~t~acfbs de publicación de vacantes como 

con bases de dato~ cÍ~ cándid;~~i·v~'ii'íscritos>unbs son p'ortales gratuitos 

o aquellos qu.:. 1.:. co,bra~ el ;,;~·;:,;;iciÓ a 1;.';i empresas como en .;,·caso de 

Laborum'y OCC. ., .·••· 

Posteriormente, con los canclid~t~'s. :u·e se. h~~· contacta~~ par~ hacerles 

una oferta se recurre al siguiente paso .;,C>r;no.1o·es la selección de personal. 

2.3. Selección 

Se refiere a una. vez que ya están presentes los candidatos o personas 

potencialmente capaces de ocupar un puesto en la organización. se procede a 

identificar cual de ellos es el que reúne con las capacidades, cualidades, 

habilidades y requisitos necesarios para desempeñarse en él. Por consecuencia 

debe existir una selección de personal que cubra con las demandas de la 

organización evaluando a los candidatos ya reclutados por medio de un conjunto 

de técnicas sistematizadas para decidir cual es el candidato que se acerca al perfil 

de puesto solicitado. 
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La selección de personal por lo ge~erat cuenta con los siguientes pasos 

aunque en. algunos casos se omiten o cambian de orden de acuerdo al puesto. 

ambiente de trabajo para el responsable del proceso como del tiempo dispónible: 

a) Entrevistas, ya sean individuales o grupales, como sucede en ·el caso. del 

telemarketing, que en términos generales, se pretende obtener- Í~formaciÓn 
para ambas partes, entrevistado - entrevistador a través de pr~gun_tas y 

respuestas. 

b) Evaluaciones técnicas y psicológicas, entre las que se· :~~C:·~-~·~t:ra.n: .los 

diversos tipos de instrumentos de evaluación como.l~s~de·riJ_n6~i~i·~n-l~/de 
desempeño, de respuesta gráfica, de flexibilidad Y.los·p~iéo1Ógi6os;~¡:,e de 

acuerdo a Werther y Davis (1995) ~ ... se c~~nt;,,',.;_f~'riíre::1;;~:rru:onos 
confiables.: ast c~mo sim~laciones. o ejer~i-~_io_~::,, g·~~.~~,.¡·~:~:!1f ~.~~:·¡~~O.rt~~~e 
señalar que como simulaciones, enla sel~cción 'cie'.p~~~~~:i- d~\~l11í>r.;sas 
de t7lemarketing,s7 ~tm'.za ,.,1 Jueg,~;c~fi>.:.~~j~~~~).;~ii;;~~~r.'.~~\~~jiu~~ ·el 
candidato imita.ser el operadortelefónico que habla ~on un cliente y que en 

términos reale; e,; ;;;1eV'a1.:.~~~r::. q~i~~-.·~~¡¡fic:a.f..;··º;,_·byºJ.·e· .. ~.-c .. _ ..... _.·o __ .·_'.n-.• ~eis~;.:,.º_._• .. ··_ .. ·_·d·_·.p·ª· .• ~.t-.e_.e· .. sc•.ec···.~.-ótanciódne 
del oper~dor.c::::.~~~~;/.;_"~~~~.S_i~S~~~:~?.~.~~ej,~·::·_~-~.' _ ·-
necesidades, a,cÚtu'd 'd-;;,.,i~'~l~l.;;'."éi~t;~ oti~~: ,· .Por otra, parte ;se -utilizan 

instrumentris - d;,; -.;;_;~¡,_;,,iéión. psic;;~ét;i'ca : pa;.; e~.;lu.;r .,;1~.;~ habilidades, 

características.y c.:.pacidades del operador telefónico. 

c) Estudios socioeconómicos o en su caso. verificación de referencias 

laborales. 

d) Exámenes médicos 

e) Entrevistas especializadas, por parte del futuro jefe inmediato. 

Para contar con información objetiva acerca de las respuestas del candidato 

seleccionado. es de suma importancia considerar los principios que la 
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Psicometria establece: de esta manera el instrumento de evaluación elegido 

cubrirá los fines para los cuales fue seleccionado: 

2.4. ·Psicomotiiá. 

L.;, ~·si~6~etria es una de las áreas de la Psicologia que permite medir los 

rasgos Ci'ca·r~c't~,risticas de· los individuos; la medición en ciencias de humanidades 

en la máyoria.·d;;,:·los casos es subjetiva ya que los resultados que proporciona no 

son confi.:.bl~~;y,;,,;,:realidad no van a representar a quien evalúan. (Morales, 

1 g76); ~;,;re: lo~"in;;·tr~;,:,entos de medición que utiliza la psicometria se encuentran 

las entí~V·i~táS~'~.:·¡~·s~.:test. ~inventarios. simulaciones y otros métodos como los 

Centroscie.Éva1u.."ción. 

A su vez, las Baterias psicológicas son un conjunto de pruebás psicológicas 

que miden la conducta del sujeto. Nos permiten hacer diagnósticos diferenciales 

entre personas que solicitan un mismo puesto como sucede en la Psicologia 

laboral. 

Existen cuatro campos donde se pueden aplicar1.;',fl:>:tei1:~:y son: 

lnteligencia.-Se Utilizan pruebas como: W;.·i,;~ O~rii'~i;,~¡i's"..t~'~~Íiisado. 
Habilidades. Entre las que se encuentra· ~í .. D~~~·)~~:~,~~~~E~;~.;f,.;;-·,;'.i~·~·~:~'.~-: . 
Intereses. Test e inventarios como el Heie't~~dfK.:.·ci;;~;H,3'~;.;;a ~·Montes. 
Personalidad. Entre los que se en~~~n;~~~;'t~st .. %~~~~~ct:or.·H:T:P; Machover. 

;:~ ..:'·· ;. ·: ~· . 

La clasificación de los;testsi.o. pruebas· psicométric"s dirigidas al área de 

ventas por las áreas que e;;;.I¿,;,;,-.;;; según ,o.;,derso11 (1gg¡;l~ . 

•:• Inteligencia:. lnve;stigaciones recientes .se h·a enc6;,tr.:.do que la habilidad 

cognoscitiva de un vendedor, o su inteligencia es el mejor indicador de 

desempeño futuro en el puesto. 
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•:• Aptitudes Estas pruebas miden las habilidades sociales innatas o 

. adquiridas, las .técnicas de ventas, asl como el tacto y la diplomacia de una 

persona. ... , 

.• ;. Interés vocacional. Con. E>11.;;5·:•se miden; lo~.·int~re~'<.s .·v~c;;.cionales del 

~~~f S~~:S~~~~~~l~~t~f ¡:~S~t:t;::~::: 
•:• Personalida.d. Tratan ~e med~r las forma~i4e cÓrnpo.~arniento : que se creen 

'"·~=;;;;;·;;;~~~Ji.~~;;;;;~j¡ El !$~~t~i!~;0:": 
declaración explicita.y'completa de sus fines: co.~po~ición:y las. c~racteristicas del 

grupo al que s;. desti~a '1~ prueba (Brown, 1960). Algunas finalidades de la 

aplicación de te'st~: psicológicos p'or ejemplo en la industria, es el predecir la 

eficiencia del trabajador (Morales, 1976). 

Para Brown (1960) entre los limites para el uso de una prueba psicológica, 

el aplicador debe tomar en consideración variables tales como la edad de quienes 

lo contestarán, educación o escolaridad: para saber si el sujeto entiende los 
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reactivos de acuerdo a su grado escolar como son los instrumentos diseñados 

para niveles de Primaria, Universidad: asi como origenes socioeconómicos y 

culturales. 

2.5 Formatos de las pruebas 

Las pruebas psicológicas se elaboran utilizando _una o varias formas de 

presentación de los reactivos y son: 

Por su libertad de ejecución 

Pruebas de velocidad donde el tiempo es muy estricto y los reactivos son 

heterogéneos; o de poder. los reactivos están en orden creciente de dificultad, 

son homogéneos y se tiene tiempo para contestar toda la prueba. 

Por su objetivo 

De ejecución máxima· _ya1é>r~n aspectos cognitivos de la personalidad y en estos 

instrumentos existe .. cor:itroi ·de.tiempo-ya que se le pide al sujeto dar su máximo 

esfue~o ~o~o~··~·u-~~d~·~~6~~;,1.~-~,t~'St d~ inteligencia. 

De ejecudión ti~ica::.;·.;;~¡¡;;.~n aspectos afectivos de la personalidad. Aqul se mide 

la conducta • ·híi;b¡~·S;t··d~i • sÚjeto. Los inventarios de perso_nalidad son 

representativos para esta clasificación. 

Por su material 

Pueden aplicarse pruebas de papel y lápiz p.e. en pruebas proyectivas; de 

ejecución como en el WAIS en la parte de Cubos; o bien, verbales, como sucede 

en las definiciones de conceptos del WAIS. 

Por su forma de aplicación o admini:-tración 

Aplicación co/ec/iva. o individua/. Según se aplique: ya se en grupo como sucede 

en aplicación del test de intereses de Herrera y Montes; o bien, aplicación de uno 

en uno. tal como sucede con los test de inteligencia. 
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Por su formato 

Pruebas estructúradas: El estimulo es . claro, asl como la respuesta. P.e. 

Inventarios de personalidad como el MMPI. 

Pruebas semiestructuradas: El estimulo ·es claro~ pero la respuesta es variada. 

Pruebas no estructuradas. El. estimulo es ambiguo; un ejemplo lo constitu.yé la 

prueba de Manchas de tinta de Rorschar. 

Lles (1999) por otra parte clasifica los métodos de selección y evaluación 

que actualmente existen de .:.cuerdo a·· su orieniación: Hacia el pasado, presente y 
. . 

futuro. · . .'.'"¿. · . ·. 

a) Los instiumentos orientados ~'1ciate1 ;pasado· intentan. evaluar conductas 

pasadas de.I inclividÚo ~j~;n;;~;q'.:iÉi'~b~'1C,s mejores predictores en un futuro 

tales como la; e'nt~e~i~tas ;;st~~~t~~Í:i;.'s 'Y el currlculum vit;.e~ '.. .. . . 

b) Los orientld~s'a l~2~iJa~'.1d~i~~ti;~~ y habilidades present~s co~no las 

entrevi;tas :: ;e;Ji;;;t~G.;-tJ.;.iicia~~~ ,.;~",;; !~.;;; :~ d.;; :, h~bilidad;;;s., cagnit1vas, 

inventarios.; d.,;',: ~er~ori~lld;d que pretenden evaluar. otros ~s~ectos de 

diferencias -'¡;,d·i~idÜi1·~~;~·e: ~~v~·ryt~rios:·q-ue'_.ide~t~i!'citn_ '!º solo niveles sino 

estilos d8
1

-funCiOnaílíie·nto. 
- - - . ----~-- - - - -

c) Algunos rnét~dos intentan evaluar intenciones y desempeiio futuros. Como 

ejemplo se . encuentran las entrevistas inestructuradas en las que se 

manejan situaciones hipotéticas de lo que el candidato harla. Las 

respuestas de los candidatos raramente indican como actualmente podrían 

conducirse ante situaciones reales. Aquí se encuentran las entrevistas 

situacionales donde los candidatos deben responder ante escenarios 

simulados. 

De los instrumentos psicológicos, desde la perspectiva Psicométrica actual 

aplicada a la industria, se encuentran los inventarios algunos de los cuales 
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pretenden evaluar la personalidad 6 atributos personales como la sociabilidad, 

asertividad y dominancia. Otros evalúan intereses. valores y fact~res generales de 

motivación. 

Asimismo.' tOs_-.:·· inV~·~lario.s tarÍibién ,-pueden proveer·:· ca.1ifiCaéiorÍ0s 

cuantificables ycompa~aclones reales entre individuos. por. lo que .1'."s .normas de 

grupos especifi~os ta~bién p~éden ~er generadas para" ver c;;;,:;~·1C>o; in~ivÍd;..os 
comparados en términos ~e sus perfiles son comparados corÍ.eÍ·.·grüp6 de;Í qÚe 

fueron evaluados. · 

Algunos. inventarios de personalidad como el Cuestionario de pe~onalidad 
ocupacional de Saville yHoldsworth están basados en análisis de puestos;ya qu.;, 

están orientados hacia .e>l trabajo y por lo tanto pueden ser considera.dos como 

instrumentos con validez en la predicción del desempei'lo laboral. 

2 .. 6 Aplicación de la psicometria en la industria 

Uno de los pasos iniciales en el proceso de selección de personal es la 

elaboración de ·análisi.s. de. pu.estos, al identificar la efectividad de una tarea se 

deben tomar todos lo,; éiementos que integran la tarea. Ello implica considerar al 

trabajo como al trabaj~cl~~.><Á1 observar las operaciones que él realiza para llevar a 

cabo una tarea er ·~n.~li~t~.d~pr.;,~ia factores como habilidades, rendimiento y 

personalidad mediante.in'st.rumentos psicológicos. (Morales, 1976). 

En la industria al seleccionar personal, para algunas organizaciones es en 

realidad descartar o descalificar candidatos; con el adecuado uso de los test 

puede llevar al profesional a clasificar a otros actividades al candidato que 

inicialmente no se consideró para un proceso de selección determinado. (Morales, 

1976). 

2.7 Criterios de selección 

El uso de estas pruebas (Garcia-Noya et al., 1997) debe reunir los siguientes 

criterios de selección: 
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•:• Deben u_tilizars~ las_ P~u7~as según las necesidades y objetivos genéricos 

del proceso en que se incluyan 

·:• Se debe . g:~ber: q~·~· •. 0i·. 1é:i :'que se quiere medir en los candidatos 

:res.elecc'.o,n~do~;;· .. ;;~~o\· apÍitúdes;~ . caracterlsticas de personalidad, 

1ntel1genc1a u.otr~.~~ -.·····, -· .. ,... .-

•:• Considerar ge~ ~~: &a~ las pruebas (psicométricas) son recomendables 

para todos los tipos de.selección: 
,\ _ ..... '"y;{_ ::~:/_ :-.:· .: ,' 

·:• Las pru.;bas·'g;í~é:i1Ó~ic~~.~i~en ,:;,ás para prever· la falta de adecuación del 

canclidaté:i a deterrnln~dé:i~requisi!os del puesto: 

•:• Un instrU~e~;:·~:ic¿~~::icio;~:béseiu~ predictor válido para un grupo de. 

candidaío,.- ~~'º 'í'.'6'~,~~··1i;'dé:i~;<'1ds ~~t;?c:>s, .- · · 
·:-~.::.~ -~/_:;;.~,- ~:;~~~~~\·8-r~ ; , -:l~)· -~·!:_ -. :. '· .:::.'·->;::."- ( .' , 

·:· Validez. · .: Entre{r;:ias}al~~;·s~a·~;la é6rrélaciÓn entre. los r.esultados y el 

desemp~r\C>.'';;,á~~ ef.;~tilla 'será la prueba como. instrum.;nto de sel.ección. 

CuandoJa'.puniuacióñ y. el desempeño no se relacionan, la prueba no es 

válida, p'o~:~!''Já~t.:,n.; deb~ emplearse para fines de selección (Werther y 

Davis.' .. 1.995)._Entre los.factores que determinan que una prueba no cuente 

con ·".'~_l_idez es que a veces se utilizan instrumentos desarrollados en el 

extranjero que no han sido validados a nuestro contexto: cultura y tiempo; 

aunque un instrumento tenga una traducción donde se adapten los términos 

propios al lenguaje donde se aplica, no es razón de validez. Asimismo 

aunque el instrumento haya sido validado anteriormente, el paso del tiempo 

va cambiando el lenguaje y por lo tanto existen términos que se van 

desconociendo o que no resultan adecuados al contexto donde se aplican 

la prueba psicológica. 
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•:• Las pruebas psicométricas deben Utilizarse como apoyo en la selección de 

personal que como· único criterio de. valoración (Werther y Davis, · 1995; 

Walley y Smith, 1998; Anderson y Bus, 1995), 

·:· Confiabilidad. Cada vez. que se a·pliq~ue la. prueba al mismo individuo; se 

obtendrán resi.itádós si~Ü~r~~:::>," ·~·· 
.•'· .... . '.¿ .:~· ' 

En paises éo_mo .Es~~A~:~~~i;ii~ri :erripres .. s o agenci .. s ~que ,se dedican 

=~~~~:::;~:~~~::~;~~t~:r~~21~I~1~~S;e:~~::r~:}r~:l1° .:lui:b:: 

~~~~~!~tf tit\tttf íl~~~Z~§~ 
empalia, lógica; pre~isión }'. ~~-~~bld~d'{ci.,;\es~ucha. En casos de grandes 

compañlas al percibí·~ pé;di~~,:. -~~ci~'ó·~¡~~: considerables por los costos de 

reclutamiento, selección y contratación, hacen uso de los avances tecnológicos 

con estrategias de predicción psicológica y técnicas de bases de datos 

computarizadas en su proceso de selección en los que se utilizan programas 

computarizados cuyos resultados pueden usarse como guias de contratación 

para futuros candidatos (Anderson, 1995). 

2.8 Factores que afectan el resultado de las pruebas 

Por otra parte existen factores que. como menciona Walley y Smith (1998), 

afectan los resultados de las pruebas tales como: 
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•:• La aplicación del instrumento por personal no capacitado, o por personal 

como psicólogos. _conSultores. asistentes que .~ntre· si dan diferentes 

instrucciones o ti0mpo:-asignad0~ _· 
.,. . '-· ; '• . ·,·" -~-" . _; ,' - -:_ 

·:· El · comportamient.;>,~d~I p€.~si6ri~1 . que aplica , ~¡ :; iri~t~urn,ento hacia los 

candidatos. Eó?'~;'oéasi?~es )'.éstÓ~' carecen !;de ; co,nfiania b para hacer 

:~~::~::1~:~b1tief1f f At~l~~i~~f ~I~~t·7~;~~tif :¿~~~::~::~:~ ::: 
resulÍará r:;;á~ fá¿ií'1;; ~'ciJJ'6i¿ri•'~e''i~'·'prG'~t;~;; pcÍÍ-;;;;¡.; r~zón; los resultados 

propOrciÓ·~~d,~~r~b:' ~~;i;·~·-,t~_ri' 6c~rifi~~-,~~·-l;_ ~ ::~~--'. ;<, 

.. ·\C~-··:>:,::;, ' -:.:,.,-· .. 7 :1~i~~ ~'··~i~ ::·· r:i. 
. . . .. ·-·,' ·.-. ;.-~·\- -i',\. /~;::1'.\·: .. ,::'~é_:::./:::;.'.,..· .~)~ r· ·· · 

·:· En.la a~lic~ció~de.J~s ~ru7~as de pE:>rsonalidad .el candidato puede llegar a 

proporci.;nar reis~.'.:~~¡.;~ ·~;;;;¡~¡;:;..;;{;e;,ci;.,¡e.;das, cuyos resultados diferirán 

de la realidaci.'Debid~:a'elléiciictias pruebas psicológicas son consideradas 

para autores'com6vveittÍer.'ybavis (Í995) entre las menos confiables y de 

validez discutible';· .•. po.r lo. q·ue.la relación entre personalidad y desempeño 

con fr':'.cuencia" va siendo vaga y subjetiva. 

La creación de inventarios de personalidad para la cultura de los paises 

iberoamericanos es, según Arias Galicia (1999) una tarea pendiente todavla; por 

ello surge la necesidad de adaptar -como en el caso del MMPI, o como la prueba 

de los 5 Factores Mexicanos- instrumentos acordes a las necesidades actuales de 

nuestro pals. 

En México y especialmente en la Facultad de Psicologia de la Universidad 

Nacional Autónoma de México se han realizado trabajos de comparación, 

estandarización y exploración con algunos instrumentos en el ámbito factorial (p.e. 

Reidl, 1969; Orcajo, 1973; Hoyos, 1982; Garcia, 1991; Ancheyta, 1995; Castro y 

Valdés 1995). 

c..ir1ru1.o 11 40 



2.9 Selección de persoOal de telemarketing 

Hacia 1998 la simplicidad con que se seleccionaban y contrataban 

operadores telefónicos se reflejó en estudios. como _el de lslas:NerL (1998) en el 

cual los encargados• o. gerentes de telem.a~keting .· consid"'rª.'C>D~C:ÍuE!. los .. factores 

importantes en .el perfil de·puestosdé unoperadortel .. fónico er~ que " el .,ersonal 

~~~t~~i~~~~~~~{~~~~~llilliI~ªE~ 
::::~~ª~TS~i~i~k~:s~~~i~!ilii~~if ~~I~ 
significativa;; por.10·· .• qúe e.1. re~lutamientoo•selE!c~ióriy:entre~~miénto •. dé. personal 

§[:~f i~l~~{f jf li1if~~~~~~1~ 
:;_:.r _,;.::.:~,\ · ~<:.::~.-' -- '; ,.·_·-- ·: 1-~'...:;1, • ·:·~.:if . :,·,-!;/,< -~ ,.:J.·· 

•• "-~ -~_-0 ::i~.<:::::,.~·~;;;~'1~;:J.?:1fi!::.-:~'.0~~¿;;-(:5~~;~~~'..';,U'.o~~:.~f{:i;. ;~:- :.;:::.~ -> ·· ·'. ·· : : -._ 
Selecci~n,élr; él'. ·personal\q~e;da~á ,célucE!; ~ las llamadas de los usuarios 

~~:;t~=~~=-~~f:t~~~t,~~~jJ~~~~~~J?W~~~f [~t~f~~:~~ª:: :: ,::n;;:r~:~:~:i;:: 
desarrollan actividades·CIE! help' desk ·e; <;ºP.ortE!'.técnico ser requiere de una sólida 

formación téc~Í;;~.· ~d~;'.;:;á~"ci~ ;;n'.i'~erl:;; 'ci~ h~l;'iºlicÍades que le permitan colocarse 

rápidamente al nivel del usuario, atenderlo de manera amable. 
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La importancia de una adecuada selección de los Recursos Humanos que 

laboran en una compañia de telemercadeo radica en que en esa medida se tendrá 

una productividad superior y se p~drá c~ecé.r ·.~º~~ ·c.eiltrc:> .. d0 llamadas y como 

compañia (Espina, 1998). La relevarici.; :d~ 1~~'~e'1e66ión' deÍ operador telefónico 

apto para recibir o realizar llamSda~ .. 1 ~~d.ic¡;<e~·~.~~~Jfl~St~~~·, r~Solver o ·canalizar el 

problema o situación a la que se enfrenta;!., En·sgs: respuestas según Valentin 

Fernández, director de lnfocorp (Co;.;;iera~-M;o·;~,,~· G~z;.;.;án- Reyes,· 1999 nov) 

nunca cabrá el según "no sé"; en e11i:/;:.;'éJ¡¿.; c;()¡'.n,; -lla't.iíidacl, el ~ivel de co~fianza 
que despierte en el cliente. Por E.nde/ para cont~átár al operador adeí::~ado al 

puesto es necesario identificar cua1 'cisE.1 perfol especifico quedE.be tener: 

De acuerdo a 'Espina {1998) el operador telefónico no. necesariamente 

puede.vend~r c~a·lqui~r.Pro.duct~. sino que debe contar con ciert~S:caÍ:~~t~~·Í~ti~~s 
de acuerdo al merc.;do-y condiciones que enfrente. Cita. como .;je,:,:,~lo.a RCI 

donde se toman .;n cuenta factores del perfil de operador como: la c.;pa6iclad de 

venta, to113ra~.cia .á· '1afrustración, adaptabilidad, entre otros; su' fiiiá1idad .es 

contratar a lo~ ope~adore~ telefónicos que tengan valores afines ;,i(p~~s~nal q'ue 

labora actuaí;T;E.rite en_ la organización y que "reporta muy buena produ;;tividad". 

Por lo tanto e.1 m,ismo personal, resulta ser una excelente fuente de selección. 

Dado lo a_nterior es necesario señalar que el proceso de reclutamiento y 

selección del operador .telefónico se caracteriza por los siguientes factores según 

experiencia personal: 

El cliente corporativo requiere que se cubra una meta en un tiempo 

determinado por ·10 que el reclutamiento y selección de personal tiende a ser 

masivo, es decir, desde 10 a 200 personas en lapsos de tiempos que pueden ir de 

una semana a un mes en el menor número de casos, por lo que, el contratar al 

número asignado de operadores se debe basar en procesos rápidos de realizarse, 

como el reclutamiento, entrevistas, evaluaciones, etc. 
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Las condiciones de trabajo. En la· operación de los centros telefónicos es 

por lo general continua, los horarios que se asignan a lo'.3 oper~dc;>res telefónicos 

son de 4 a 7 horas en promedio y por lo tanto, es factible reclutar personal que 

estudia o que tiene otras actividades ajenas a su desempeño éii''.este. tipo de 

puesto; el salario base que se asigna al operador telefónico incluye comi~iones 
(como en el caso de las ventas de tarjetas de crédito), bonos por.::.;,~istencia y 

puntualidad, bonificaciones e incentivos. 

2.1 O El operador telefónico: Conceptos 

El proceso de reclutamiento y selección de personal en> los centros 

telefónicos se enfoca principalmente a contratar operadora~· telefó;:,icos como 

fuerza básica de trabajo o puesto tipo aunque ellos realicen· diversas· actividades 

dentro de dicho ámbito laboral, por ello a continuación se.realiz.:. un apartado para 

entender la importancia de este factor humano. 

En la actualidad, la función de ventas.viaºC:lli:i1cluier me.dio no ha sido vista 

de manera favorable,cya•que desde el momentÓ'de reclutar personal para estas 

actividades, se ~tilizan e:ufe,.;:;i;.mos tale~ como ejecutivos de cuentas, gerentes de 

negocio~,· re~rE7~~:~.~a.~.t~·5·· .. d.0 .. ~~.~cado.te.Cnia o algunas otras acepciones en lugar 

de vendedor. o.i·,:;,¡:;·n.;,ra esp.;C::1fiC:a,· en ~I medio del telemercadeo, a la persona 

que recibe o r.;.'aliz~ :uamadas via. telefónica, para cualquiera de los servicios 

citados anteriormente, se le conoce como operador, agente, asesor, 

representantes de servicio al cliente, representantes de soporte al cliente, 

representantes de ventas telefónicas (rvt.s), persona interna de ventas, persona 

de ventas telefónicas, telemercaderistas (multienlace,2001 ), etcétera. 1 

La actividad que realiza un operador telefónico es mas que el hecho de 

estar sentado frente a una computadora, con un listado de nombres y números 

telefónicos y una diadema telefónica ya que cada persona debe saber que es lo 

que debe decir y anticiparse a las posibles respuestas de los clientes para 

1 P•ira cuestiones d1: 1:sta invcstignción se le denominó operador telefónico. 
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conducir la conversación hacia los resultados esperados. Aunque pareciera que la 

actividad del operador telefónico es rutinaria, en realidad el entorno en el que se 

desempeñan es cambiante y de rápida evolución que. se logra dominar de los 

dieciocho meses a los 2 años para buscar un reto m~yor, ~~-sea· un~ ··P~omoCió~ 
en la empresa o de manera externa {De Winter, 1993), por lo .. que. puede ser 

benéfico el contratar a personas sin o con poca experiencia en el área ya que se 

pueden adaptarse a las técnicas que se les enseñ.e d;.do .que. ·no·. reaUzan 

comparaciones. 

2.11 Perfil del operador telefónico 

Diversos autores citan entre las caracteristicas que debe reunir un operador 

telefónico se encuentra: ser individualmente capaz de lograr los estándares 

finados para él. tener el compromiso de esforzarse continuamente por mejorar su 

desempeño y ser capaz de proyectar la imagen profesional que la compañia 

requiere. as! como criterios de evaluación para seleccionarlos tales como: Humor. 

autodisciplina. tenacidad. nivel de ;.mbición, ·habilidad de controlar la presión para . 

lograr un_ result~~~-~ J?_~si~i-~~ .. -,~;:_~?t~l~~d,;~ ~~-~~iiva~ entusiasmo, confianza en ellos 

mismos, ser extrovertidos, a~;,,:,tos'y··~ala.bóradores {Stevens, 1992). . 

Para ·oe Winte~'(1993).'el .operador debe tener confianza, entusiasmo, 

disposi~ión. p.;r;;l a~ren'd~r; est~r 1Tloth1ado:' p;.~a proponerse claros objetivos que 

intenten conseguir mediante su realización laboral. 

Según Manning y Reece {1997) el op.erador telefónico debe ser una 

persona que tenga una actitud positiva y un alto 'grado de sensibilidad hacia las 

necesidades de otras personas. 

Ca'fazzo (1990) sugiere que el operador telefónico debe ser seleccionado 

siguiendo un perfil muy especifico con caracterlsticas como un claro sentido de la 

comunicación y del servicio al cliente; sentido práctico de su trabajo, elemento 
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importante para cerrar las ventas dificiles: persistencia en los objetivos para 

generar ventas. 

Cabe señalar que ·no . todos los ·operadores· tienen todas . las cualidades 
antes mencionadas por 10· qu~ "se debe· cre.:.r equi~os''cie trabajo que se 
complementen· e~ términos de 'c.:.-~acicl.:.cies ccimo Í:le l'er¡,a"ria11dacL 

«· - ''., - '.' ; , . 
-.. ~e:'..:\: . ; . ': " ( .. ;,, : 

El perfil de opefado~es tele~órlicosespecializa.clÓs(cOmolos ;ue dan apoyo 

=~:~~-=ty~s' ~les~t:e::m~•á:t~1·;co'!sJ_~p:~a:r¡a·~~lfa··~t(r;a,;n:s~m~;1i'~si:ó:inJi~~t~iff.l&t~~~f 3 
ordenados, . . . . .. , . . [de_'·\a\' inf('.',~ñi'Eición .,'(Centros 
telefónicos sep~';;'¿t1999)\ ~:;:~ !}', •. ·•"· •',;:: :>'• :i•<• !· ;,"' ,,, ,. 

··.::. ~.:.:~?,ry -_ «.;,, :~·~ .. ··~ ,,'.f _._·'-.,.;,.::. . ·;;-.-~:l: · ··,..1,. .~;.,:'.:--'. ·:" ''(' ·--. .-· . >'.,r;:·.. -- ._ ... :.,~:-·:··.' ' J::/.•', , -

;:::J.~~Éf~~~~i~t~!~!~~~~~ffS;~ 
predominó dom6.es'cola~id~d ~1 ··~·~_dhi1í~/a'l6%J~i¡'tj~'1os e;tudiantes universitarios 

:;;.ª;:np::i::i~t~it:~~~:·~~a~f ~r~~it1~~~~sff~~c:6::i~~~er y Pegaso, con un 

··\: ~·:;::~:~~ '< ..... ' -~::~·:-. :~· ... /. · ... 

Quiroz.(2000) encontró, con base en· el test de personalidad PPG-IPG, que 
el operador telefónico con bajo rendimiento : se caracteriza por ser menos 
comunicativo. tener poca confianza en si mismo, menor iniciativa,._ ser más 

impulsivo y menos ingenioso que el operador con alto rendimiento. En cambio los 
vendedores por teléfono con alto rendimiento se caracterizan por ser más rápidos 
y efectivos en su trabajo, más sociables, más responsables, más cuidadosos y 
más creativos que los vendedores con bajo rendimiento. 
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Sin embargo, además de las caracteristicas generales de los vendedores u 

operadores telefónicos para caso de este estudio. es nec~sario cambiar la forma 

de contratación y los perfiles de acuerdo con las. necesida.de°"' del proyecto o 

campaña en cuestión (IMT, 2000 mayo-junio) 

En Resumen, el.proceso de reclutamiento y seleéciónde.personal a·fravés 

de los años. ha ido. cambiando para cumplir con o'bjeÍivo'S., t.:.les como la 

disminución de ·rC>tacióri. de personal, ausentismo, .coste>,; .g.i;me.rado's y tiempo 

invertido. De taf manera que se señalaron los pasos del prcicesodeireclutamiento 

y selección .¡~.; se ·¡,;.n ido sistematizando y adecu,;'ndo a las n ... ceS.iciE.des d.; la 

organización; taleÍi• elementos cambian de ordel'I de. ejecución ... : induS.i~e .otros 

mas se llegal'l'a'''omitir. El uso de instrumentos:psicológicos (;'()rT.C>.1as pruebas 

tambié;, deb.;'n/f.;S.pc>nder la finalidad de lo qÚe se pretende ,.;,.i~ir'.y~.;;,c'ontrár 
respaldándos ... de 1é:is principios de la Psicometrla desde el ccint;;;;,iciC,'y fo:iTia'tC> de 

la prueba h,;st~;'.<>°íc~nt.:.:.Cto en e.1 cual se debe aplicar. También '\.ª ,,:,enciC>l'ló que 

en el 'caso dél'telemarketlng, entre los autores citados, se:. hañ"•encontrado 
- .- ·.·~-· .- l · ·' •· · · .¡-· • - :-_. · -- •· - - - ·'· • ~o •• .:>. · ·• -·- ·-

CaracterlStiCaS de personalidad y perfiles similares que debe·reuni~;Un operador 

telefónico para 1~S. S.er:VicÍos que proporcione. 

Por lo añ~E.hC:.~:· ·ei_ 'profesional que se dedica al reclutamiento, selección y 

capacitación·deÍ'~operador telefónico debe contar con una serieo de herramientas 

que le permit.;.~:fd.;;,tificar en tiempos reducidos a aquella persona que cubre con 

las necesidades'del puesto, pero que también resultará beneficiada al ocuparlo, de 

otra manera, aunque, acredite la evaluación, si no cuenta con factores de 

personalidad e intereses afines a la organización, se tiende a una mayor rotación 

de personal y a una disminución de productividad, no obstante, se debe reconocer 

que existen factores sociales como el desempleo, económicos (sueldo), que 

inevitablemente influyen en un continuo proceso de reclutamiento y selección. La 

tarea entonces, es conocer y aplicar las técnicas y procesos adecuados y dirigidos 

específicamente al contexto de un centro telefónico donde se contratan personas 

dedicadas al telemarketing o actividades similares. Por ello a continuación se 
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muestran caracteristicas y evaluación del desempeño del contexto de los centros 

de llamadas telefónicas asi Como las especificaciones de la venta realizada vla 

telefónica. 
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CAPITULO 111 

LAS VENTAS Y EL TELEMARKETING 

A partir de que el ser humano comenzó a trabajar y convivir en grupo ha 

tenido la necesidad de compartir sus conocimientos y habilidades. Sin embargo y 

a pesar de conseguir IÓ necesario para su supervivencia ha requerido de 1~ ·a~uda 

de los demás por lo que aprendió a intercambiar o como se le conoce'. a re.alizar 

un trueque de bienes y p.e-rten0Ílcias que le permitian no soto a vi~i~. sino a ".'ivir 

mejor. Esto fue el inicio.de las ventas que con el paso del tiempo e;te pr.;ce~o ha 

evolucionado y además':'del ·Intercambio de bienes por dinero hay intercambio de 

bienes por serviéic:>~.dentro de este rubro se encuentra el telemark .. ti;;~;.: 

El uso cle,1a:te"criC>1ogla le ha permitido al proceso:dél~s ,ventas a llegar de 

las maneras má_s:téC:íle'~Y sencillas al consumidor:, Antes' el comprador iba a 

buscar .el producto que"n<>c~sitaba; posteriormente :11e~6,~'.;;;~r ~ la inversa. Los 

proveedÓres. de- ~:~6:d~~~~,~: ~·- ~ª-~~ci~s -~e acer~~·~:~~}:a~.~;·~~~ -~áS al cliente. como 

sucedió en el c¡as()"ct~l·t;.l~r:n.;rk~tin~ o .;,.nta~p;,~;t;.·léf()nc:>. Después se empezó a 

sistematizar ei~t.sc;~·d;,;lteiéton~ párá aumenta~Ja prod~ctividád y por ende, las 

ganancias. d.; la' empresa. 

En consecuencia empezaron a adecuarse las técnicas de evaluación del 

desempeño del empleado con la finalidad de corregir y prevenir aquellos factores 

que disminuyen la productividad. 

3.1 La venta 

Para que el hombre cubra sus necesidades, transforma los recursos 

naturales para producir bienes y servicios. sin embargo, requiere de un entorno 

para intercambiarlos y satisfacerse. Por ello hace uso de las ventas que se 
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refieren a actividades que proceden inmediatamente a la transferencia de la 

propiedad. de un bien o servici<::>; ·tratan _de ·realizar esa transferencia de hacer al 

comprador lo .'su~ci~.nt~~ent~· p~~~-~pt~~o: <?orno para lograr que ésta sea 

consumada (Oca,,:;po-,L>.guil~r ~ Tei7?a-Gor:izáÍez, 1997). 

De ac~e~~'? ~Í0Di~§i~'ti~dfL'=~~l~l~pédi~o. Salvat (1991) la venta es el 
contrato en virtud del cuaLse tran'.tfiere a dominio ajeno una cosa propia por el 

precio pactado, . ' · ;', ;~ . " ;~2 , .~ ' · i ~·,'.; . 
; ?:·-: ,;·::'-;·:;~-·::~: i ,-

Para, w,13~~~.i'~;(~!fs~)': .Oi t~ír~~:~(J ~~~ta se refiere al intercambio de un 

producto, idea'o un 'serviéio en béneficio mutuo del vendedor y el comprador. 
~':<~:.~-:~: "'.:'}~; ,;:,~·-. :;)j·~· ... >.~.1,·,: .·;.-'_, '. ·:._:_-

~ '""~ ;,:::.; ,;:·· 
Para Seguros i::a Comercial en Santos~Santos y Sandoval (1992) la venta 

:~~~::t~!~2Jl~~iKf ~~~~~Ittt~i't1J:s!{;l~t}dS~}1~~¿:~~::~~:~::::::: 
-,- - -,-.;¡,_ '~., 

.-o--. psicológicos>:'/ 

En tér~in·o~· ~~-ner~les la venta se refiere al contacto de dos _partes una 

vendedor y c:>ir~ ·i:arnpr°iidc:>r para el intercambio de un productc:l'y servicio. A través 

de los años ~sie' intercambio ha ido clasificá,;do~e •. ~ ;Í;t;.~;tizánd.;se y 

especializándose según las necesidades del negocio· como en este caso el 

telemarke.ting. 

De acuerdo al escenario, las ventas se definen según Ocampo-Aguilar y 

Tejeda-González, (1997) en: 

·=· Ventas ambulantes, donde el vendedor anda de calle en calle o en 

transporte público para ofrecer su mercancía. 
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•:• Venta de cambaceo : o de puerta en puerta como sucede con los 

vendedores de·. libros, en la que el vendedor realiza un. barrido de zona 

geográfica detectando d1ien1,~'3,s pc;;t.,nciaÍ13s. 
;~~,.::;·-_c.: ./.-: 

~ ~~~~~t~tlll~~~~!!f ~~~'..~~~:: 
dete;~i~acii>' .• §~,~i~fü~.1~~n~~ ~~. ?ié:senta ·y.,s; mue~tra el, p~odu.ctÍ> como 

sucede con los cosméticos:"· ·
1
•' .. , •·· 

:>f ~:;t:~ .. ·+~;i,:~~~~~fA~1(~;:/ .. :}~~-~~.}¿~:·· ,-.···~·:.:. ::(· .. -- '·· ,... ... . _ --. .-·~,_~ _: 
·:· Venta de demostracióni•.que,consiste.en .citar o acercarse al· prospecto en 

un inmueble cigr,;;~'.i,;.:¿•:·¿¡~1.;;diii~' ~'ié';:.í;;ihle-.:íte l~s .~iOces'ida'cie~ del cliente 
p~l~;,~¡~-i~ :. ,·; .. , ')¡;.~:·-- ?/.;;:·-·_, t~.".:::;~>:"·"· ~ .-;-,-'::·'- -..:c·y7- ~-· ~~;,:·: - - . ·.-.: -", 

~'.L ;_.;:?:~ =-·.·, -~-'·/,-:::-,>.;;.-; .. · ... "'-' ·, :,.. • .--":._ -. 
- .:-~"~ - - ~<,~-;~~~~-·o;:,;._/ --- _..,__...:;::;~_-.- ·:,_..:,.''•' __ ~ ~ 

~ I~~~~l~i~~)~~F~~~~IIl~~~É~~ 
respect~ a l~C:ºIT!Petencia. 

Existe una diversidad de trabajos en las ventas y por lo tanto los puestos en 

estas áreas. Cuando se les intenta clasificar se encuentra una amplia variedad de 

requerimientos y ciertos traslapes. Sin embargo las similitudes entre los procesos 

y las técnicas que se aplican en cada una de estas creativas situaciones de 

ventas se relacionan muy de cerca lo que permitió clasificar las ventas (Anderson 

y Bus, 1995) en categorlas básicas de ventas como son el procesamiento de 

pedidos, venta creativa y misiones de ventas. 
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Una taxonomla general clasificó a las ventas en: 

·:· Ventas de rE!spu;.'stas. Que comprende tanto al tomador de pedidos interno 

como los opE!r.:.cibre's'telefónicos que reciben llamadas para personas que 

dese~n ·adq¿iri~<disc,Os que aparecen anunciados en vario~ 'medi~s de 

comuni6S~iÓ~-{t ~~orno al vendedor externo: simplemente el,.:::~eÍi.dedor 
reac~i~iia,_O ;~~~~nde a las necesidades del cliente. 

•!• Venta comercial. Además de tomar pedidos con los clientes .·a: los que 

acuden, ·su finalidad es acelerarlos. reabastecer, arreglar 'mostráciores y 

rotar mercancía. 

•!• Misiones.de ventas. Intentan influir en el decididor y no en el comprador o 

en el usuario del producto. Ayudan a los clientes a venderles a sus propios 

clientes. Se les conocen como vendedores a detalle. También pretenden 

educar a _qU-ien~~> to~"a.-~ ~.'d0eciSiones y proporcionan servicios diversos para 

que el cliente mejore sus compras. 
- - . ,·,-· -

·:· Venta técnica •. ···:rratan·'de''resolver los problemas del cliente mediante el 

consejo de técnico.;~~nf~.;;nados técnicamente. Se ocupan por lo general en 
.- -.- -.-·.-.-. ,., -:-- - -·~\--·~·~:-,,,,._- _,_- ,,-;, -·· 

la orientación del':~üso-;'.C!é',:productos complejos, diseños de sistemas y 

procedimie,'.,fo~ ·¡jE! Í~~t~Í~6iÓ~.:· .. ·.••·· 

•!• Venta creativa~· {;é;~~·;~t~·:_;,,.,·;:'.';,antener a los clientes actuales mediante el 

::~en~=~:~t~~~·:t;~~i~~!~~~~~~~~:ii:is:;:~:sta~::i:::~ss:~;:ila~u:ent:: 
que consiste;, en\:;-c~¡;,.;.'i;ió'n d~• nuevos clientes, no solamente de ventas 

adicionales-.-

De igual manera Anderson -y Bus incluyen otras clasificaciones como servicios 

comerciales, vendedores comerciales y vendedores motivacionales. 
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Por otra parte, Arta! (1999) habla de ta persona que realiza tas ventas: el 

vendedor que es quien .mediante .. sus conocimientos.· experienci~ e información. 

prepara, desarrolla_ .y_•. culmina _contratos_ de .compraventa_ con· compradores 

potenciales o reates'. utilizélndo e~trátegias y táciicas étiéas, 'negociando y creando 

algún tipo de vaÍor p~ra' dich~s- comp~"dores y para si r;nismo yta 'empresa que 

representa; fijanctO'"~eÍ~g¡iJ~~~ p;;;,';íÍ~~,; de ~cmtinuidad de C!orlde 'se deduce que es 

la persona que ve~d~~-¿';;t;~.;; y -,;;,·élrltierí~la ;;tÍenteta. . . 
:'t.: 

tndep';;,ndierli .. mente. del tipo de venta que realice et vendedor con 

caract~rí~ti~as:'~iüid'.;.~ pues cuenta con su peñil que evolucionado, a través del 

tiempo según. los· enfoques que lo sustenten. El peñit tradicional enfocado a 

ventas de - mostrador, táctica y repetitiva ha llegado a contener en sus 

requerimierÍtos'básicos: cierta capacidad de persuasión, captación y empalia; 

dinamismo, comprensión, fluidez verbal, simpatia, diplomacia y buena imagen. 

Et peñil del vendedor estratégico actual contempla dinamismo, motivación, 

constancia, asertividad, persuasión para ayudar. empalia y adaptabilidad, 

creatividad, capacidad de planeamiento y poder de observación. 

Arta! (1999) también realiza una descripción general del puesto de 

vendedor donde habla de carácter, inteligencia y personalidad; factores como 

entusiasmo, empalia para captar necesidades del cliente. flexibilidad, 

razonamiento. organización y previsión. "Una personalidad equilibrada para resistir 

las agresiones del medio en que trabaja, a menudo hostil, las frecuentes 

negativas y tolerancia a la frustración. De igual manera menciona en tas 

características: madurez, confianza en si mismo, sociabilidad, iniciativa y espíritu 

en equipo. 

Artal también realiza una taxonomía de vendedores en cuatro grandes 

grupos y ocho especialidades a las ventas: 

•:• Vendedores de venta sencilla y bienes físicos: dependiente, repartidor y 

viajante. 

e ·.11•11v1.o 111 



•!• Vendedores de bienes físicos con venta estratégica. 

•!• Vendedores de servicios con venta sencilla o estratégica: vendedor 

industrial. 

•:• Vendedores de ideas, como los consejeros pollticos; y vendedores a 

prescriptores. 

•!• Ventas: especiales como las ventas telefónicas. 

-De lo anterior clasificamos al operador telefónico· como: tomador interno de 

pedidos; representante misionero de ventas por que·: s~·;.:rrepresentantes de los 

fabricantes que se dedican a estimular la buena ,_vóluntad en el canal de 

distribución y a apoyar los esfuerzos de venta de :.su empresa. Ford Motor 

Company ha utilizado el telemarketing para vender.(: contratos de servicio a 

automóviles de amplia cobertura a personas que hablan-comprado autos en fecha 

reciente (Manning, 1997).También vendedor de llamada creativa por que en una 

llamada telefónica el representante aborda la venta creativa al tener contacto con 

clientes que ya cuentan con el servicio pero pueden tener ventas adicionales. En 

el telemarketing se la conoce como ventas cruzadas. 

3.2 Pasos en el proceso de ventas 

El proceso de ventas es una serie de pasos que el vendedor da en una 

empresa determinada para vender un producto o servicio especifico. En el caso 

del telemarketing, el proceso de ventas por teléfono los pasos que se siguen por lo 

general, según Garcia (1998, nov-dic) es a través de una guia de llamadas 

estructuradas que consisten en un guión diseñado para lograr ventas dentro de un 

proceso que comprende tareas especificas en un orden secuencial que se da de 

la siguiente manera: 
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·:• Planeación-de llamadas: Inicia con la identificación del perfil del cliente 

potencial. sus.c~ract~rfsuCas. necesidades y expectativas; asimismo se 

elabora un g~iÓ;:.: p/e1i1Tlinar: do;:.·de se incluyen preguntas iniciales y 

objecion~s m~.~:'. .f~·.~~~.~:1e~~,~~:asi como las respuestas más convenientes. 

También' se p~epa'r,;'.-~I pra'ceso de preguntas que facilitarán al operador 

telefónico· 6~.~d:~~·i~:.1~ .··~ntrevista telefónica en un proceso evolutivo que 

le permita acceder al_ momento de la venta. 

·:• Cont~cto ~ ~~~cÍ~o: El operador telefónico está preparado para iniciar el 

contacto 6on ~na persona a quien se le distrae de sus actividades en el 

momento ·de··'ca'ntestar la llamada telefónica. En este momento es 

impO:rta~'t~ g·~·'Oa~~e . el derecho de ser atendido e iniciar la comunicación 

con el 'p~ospecto mediante el mantenimiento de su atención, mostrando 

seguridad en la voz de tal manera que se ' le' e_scuche '', _n.éltl:'ral y 

espontáneo; establece. rapport que le. permite sondea('y .. detectar las 

necesidades del. cliente, provoca y .;cÍ;,,rajct~d~sJy ;,,b¡.;~ia';;~~ para 

manejarlas de manera efe.~t.iva .····'.~.~-~~,~·.~-~ ~;,~~;m~~~;énta· oportuno y 
posteriormente obtener el con~enti;,:,iE!~i6':'cj.~1'f~(oi'pecto de que sus 

necesidades son reales yvigi,!nt~~;iE'í';~'~'i{ii;ji;~'d'~'.'~~E!guntas cerradas y 

cortas permite al operadÓ; ~ró"~~:;'C::','.;'¿'~íi;~j',;,:,'la~'que el cliente acepta. 

- - -- ... ::~.-~~~-~~;::?1~:~J{~~q~:}~:::1~}fr·_-:-." 
•:• Presentación de atributos .'y',ti.erieficios:·. Cuando el operador telefónico 

puede hablar de ,,' ben~fi;:;ios'i~'y' ,: ventajas del producto sobre la 
;· ;.~' . . : /.,!:. :¿:~': ~-, , .;,.,:,.::,t·,<-~.:~:~,--'h;!.f~~:c,.,•>i '. ,: ' ~-- " 

competencia, es;significado~de:::quE> se ha logrado establecer buena 

comunicaciórí',,;~¡,:;¡~ié'i'''p;;';'"'p'i;.ri~. d~I ·cliente potencial a través de la 

pers~asió~:~;:y·~:~-~i~-b~:~Í~'~:~t~{~e:·':~n consenso acerca de las cualidades 

de su prod¿;:;¡;;'i,''~~i;,ij¿j'b; Erí realidad, el cliente que atiende una venta 

por teléfono lo,,q~~-'c::'dr;,p;a son cualidades. atributos y beneficios que 

cubren sus necesidades. 
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•!• Manejo de objeciones. El operador telefónico se anticipa y provoca las 

dudas y objeciones con las que el cliente aparentemente dice que no, 

pero con las que en realidad pide argumento-s ·-que h,; hag;.n sentirse 

seguro de decir que si. El operador ~e: e~cu.,'ntr¡;{en U'n momento 

crucial, elpro;;pecto'espera de él lafraseq~E!'.alivie_.,l:ccíntÜctode de~ir 
si a una d.;cisión que _virtualmente ya to'm~;- -, :- ;-:- _ 

•:• Cierre. cé:msist.:, 'en la c..;lminación \ie1 E>sf~e~~ o; la pérdida de un 

trabajo. ~e~liiado cor/ gran e~t;:,siasm~ v.;;¡crÚpuld. El operador en esta 

fase,· se. -..-~;,.g:~~a 'de_· qu.:,;i:e1 -_prospecto - entienda y acepte las 

caracterlsticas y con'dicion~s ciE>: la -:.enta y aclara con él todos los 
deta.i1es~::;: º:{ .. : · ·:.:, '':-.:· ·. ·,: 

En con~~~~e~El. lo:;fo~ se pretende es ir más _allá del guión telefónico. 

Cuando el oper~-da'~(.;Í-;;_fÓnico logr,.' Elntender y asimilar las llamadas estructuradas 

en una gula_y;c:lomiria)as-_fases y __ lastareas correspondientes; cuando todo el 

proceso fluye_:_d-.i.':;,,.i~~~a:nát~ral;-el resultado final bien puede ser un nuevo 

cliente. 

La venta a' particulares mediante la emisión de llamadas telefónicas ha sido 

en rentable en bancos, empresas de seguros y editoriales. En lo que se refiere a 

ventas a empresas vla telefónica se han encontrado resultados positivos en las 

refacciones para automóviles, la industria, los servicios (CaTazzo, 1 gQQ) y en 

computación. 

3.3 El telemarketing y los centros de atención telefónica 

Definición: El término telemarketing viene del griego TELE (distancia) y del 

inglés MARKETING. Es una herramienta de la mercadotecnia que utiliza las 

telecomunicaciones combinada con una base de datos para promover negocios. 
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productos o servicios utilizando el teléfono como medio directo de 

intercomunicación con los clientes (Stevens, 1992; Aragonesa, 2000). 

En México, . éomo. en - otros paises del mundo están teniendo mayor 

presencia los centros· t.;,lefónicos o méjor conocidos como Call Centers, por· la 

función de servir ·de· centros de realización o recepción de llamadas, telefónicas 

que tienen como principal función darle servicio a empresas de distintos '.upos y' 

ramos .como dependencias gubernamentales, centros financiar.os· Y_ ba~nc.;;'rios, 
empresas de telefonla celular y otras que proporcionan · se.rviciO.s :·i:le ':televisión 

cerrada o segmentada. empresas de tecnologla o telecomuni.c:acion~~~-~~t~~- ~~ras~ 

3.4 Antecedentes 

Se tienen registros de los iniciC>s. del telemark~ting h;.éia_-1962 en.Estados 

Unidos cuando apareció el mercada.o por te1étonc/:_Mientras que en Europa la 

~~~:::e~t:IP:l;a~:;.t;;;~:-i~Zlii~i:~;1~'1~~~~~~~i::fr:~C:~~~:5d::::re::: ::;: 
IBM, Kodak, Xer~x_'¡p;,:;:;¡;1:;can{Éx~ress:• 11:3M empezando con La Gran Bretaña, 

~~=~~=~t::r1~§¡1.!~-~~~~~~:z:~~::~a~8:i~~~::º~~:~~~: 1os Paises Bajos y 

·\·~:e -~'.' ·'.~;:,~¿?~-:,:,~·"'· ;·~:; ~.-~· 

. '"-; ": '~1-.·:_.:.- ~~~ ~~:;~:'· ~-·.,;i~~~; . "''.¿: ;- ~--.. -. 
A pri11cipi()s,~;.)~s .• ~.f.i.().S _ochenta ya existlan en México organizaciones que 

utilizaban. cíe-. manera){elemental el medio telefónico para actividades de 

telemercadeo:: Pa~~!1º99éí.i;;610 existlan 2 empresas formalmente establecidas con 

el objetivo d.;. P.~ºP();éiC>nar'el servicio de telemarketing (Escobar. 1998) y en 1997 

el número ascendió'.·a 34 agencias o empresas dedicadas a esta actividad. Para 

este m.Ísmo;;,,fi:~:';;o'í() el 10% de las empresas estaban efectuando telemarketing 

inhouS,;~·:éS'~~~i~frSin el apoyo de agencias o empresas especializadas. 

Como ·indican Contreras-Maya, y Guzmán-Reyes (1999 nov), el arribo de 

los centros telefónicos llegó a México a principios de los años 90"s con Lucent 
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Technologies, entonces como AT&T sirviendo_-a grandes corporativos ya que eran 

los únicos que podlan gastar.en este tipo de servicio. 

,' ;. : .;- ' - . . 
En Méxiéo ·cl~pendencias gube~namentales como. La Compañia de Luz y 

Fuerza deÍ"c;ontrri e;;:('ia ciúd-,;.d de Monte'rrey/N. L. inició su primer centro de 

atención t¡;l;.tó'ni~a; c6ri 12:ejecutivas"c::le servici,o para atender las dudas y quejas 

de los 'usJa~icis': La 'c6munidad de Nu"'~º LeÓ~ se dio cuenta de lo fácil que· era 

solicitar_ 1ós'sJ;.;;cios. por teléfono, por ,¡, que. •se . contrató únicamente personal 

femenino, porque nos dimos cuenta de que es 'mucho más apto para tratar a los 

clientes, sÓb,re todo en. aprietos", afirmó Genel_ Cruz citado en IMT .{2000).'' D;. lo 

anterior Cabe señalar. que únicamente se menciona cual fue el procedimiento para 

elegir al personal adecuado pero no los instrumentos de evaluación lo cual sugiere 

subjetividad y falta de confiabilidad y validez. 

En estos centros de negocios se. desarrolla una función denominada como 

telemarketing o telemercadeo cuyo concepto es el uso controlado y planeado del 

teléfono para propósitos·'de las estrategias de venta y mercadeo. Cabe señalar 

que en ocasior.es se confunde o se limita al telemercadeo con las llamadas que 

realiza el operador.telefónico {outbound) con más áreas de acción como lo es la 

recepción de llamadas a un centro telefónico. Una característica importante es. 

según CaTazzo {1990) que. es un sistema de comunicación medible entre una 

empresa y sus clientes, basado en el uso interactivo del teléfono. 

El centro telefónico de donde se tomó la muestra inició sus actividades a 

princip!os de los años 90 siendo parte de una compañia de venta de boletos de 

eventos y espectáculos vía telefónica a nivel nacional. Posteriormente esta 

empresa se dedicó por si misma a actividades de telemercadeo con 150 

estaciones de trabajo realizando otras de venta de tarjetas de crédito hasta la 

venta de boletos de loteria vía telefónica. Hacia 1998 se asocia con una 

corporación trasnacional lo que le da auge entre este tipo de negocios y con ello la 

plantilla de personal se multiplica hasta que hoy en día atiende a las empresas a 
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las que da servicio d0sde cinca centros de trabajo a nivel nacional: una en 

Monterrey Nuevo León Y. cu_':'tro mas en la Ciudad de México y zona metropolitana 

por lo que su departamento de recursos humanos y selección de personal se debe 

adecuar a las necesidades,,.deÍ mercado asl como a la zona de trabajo en tiempos 

reducidos, ci:m' el 'pérsonal.que a su vez, cubra con el perfil solicitado para cada 

área o --~a':r'paÍía ,:asignada. Actualmente. El 80% de su personal se dedica a 

actividades ·de promoción y venta de tarjetas de crédito, retención de clientes de 

compañlas de larga distancia y de usuarios de Internet ad_emás de proporcionar 

soporte técnico por teléfono. Entre las empresas a las que le da servicio. se 

encuentran Citibank, Serfin, American Express, Am.érica on Line entre otras, lo 

que le da la caracterlstica de Centro Telefónico. 

3.5 Actividades .,,., · 

Los servicios que proporcionan .::1c:>s:·;:·centro~ telefónicos mediante la 

recepción o realización de 1.1.amadas. ~on.;'entre . otros· (Stéven·s, 1992; Escobar, 

1998): 

•:· Investigar, evaluar y probar nuevos mercados 

•:• Identificar posibles clientes y su valor potencial 

·:· Generar posibles contactos, fijar citas y aumentar el territorio del 

personal de ventas 

·=· Atención a clientes vla cualquier medio de comunicación como teléfono, 

e-mail, Internet y Fax 

•:• Lanzar nuevos productos y servicios 

•:• Evaluar la respuesta directa generada de la publicidad 

•:• Brindar asesorías 

•:• Agendar la participación de eventos 

·:· Actualizar listados de correo 

•:• Comunicar información importante sobre la compañia 

·:· Favorecer la identidad de marca 

•:• Actualización y depuración de Base de Datos 
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•!• Soporte Técnico 

•!• Venta de productos con cargo automático a la tarjeta de crédito 

•!• Recuperación de cartera vencida 

·:· ·seg~imien,tO ~ cc;;rr~b· directo 

·:· serví.;;¡; de 6pe~;;;ciora 
·:· Envio, masivo de e-mail y fax 

•!• RecepcÍ~r,' ~ ai.in6ÍÓ~ ~~.quejas y sugerencias 

•!• Realización de enéu;;,stas 

·:· Actividades 66~'fi;,'alid;..d 'social como apoyo psicológico 
•• ,. " •. ¡· >·~:,o .. ' ; 

Por otra parte entre 1af·~entajal> de su uso se encuentran: 

. " '.··;'.>\:.\:<~>: ·. 
•!• Es dirigicJ6 ~a(bl'anco ya que se puede contactar al responsable de la 

toma cié deci~l6'r.es,, .· 

·:· Personal, m'.:::cua,nte. él diálogo se resuelven dudas, se vencen objeciones 

e inclusive se'puede conocerla personalidad del individuo. 

•!• lnmedia.to,·:~~'~Ja. ~na respuesta o resultado inmediato, la cual puede 

medirse, verificarse y analizarse continuamente, en pos de mejorar la 

efectividad, desde la calificación de venta hasta la no venta. 

•!• Interactivo es decir, se puede guiar la conversación para obtener 

información o la respuesta deseada para conocer las necesidades de 

los clientes y preferencias. 

•!• Flexible La información se adapta a la persona que recibe o realiza la 

llamada asl como se puede cambiar la estrategia según la respuesta. 

•!• Fuente de información donde se pueden encontrar hábitos de consumo, 

áreas de venta. insatisfacciones. etc. 
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•:• Evaluable, se puede contar desde el número de llamadas, lo_s contactos 

o ventas efectivas, l~_s res'=!uestas positi~as_~_negativas, etc. 

•:• Contabi/izable L_; .,.;~dición pre.ci;,a y ~elallada ·de los resultado~ de las 

llamadas signifoca qu;. cÓ;,ti;,uament.;; pu.;de ;,;;.¡ific'ars¡;; el r.;t.;;rrio de la 
inver.sió·n · eri · ú.,"~ "'ca~_pana::~L_,.: :~, ~ ""~.:~:.:;· '-' .· -.· -;· ·:·~· ._,~:~-~.~ ·~ '.;·~·:: :,:;~·:- ~ ":· 

~ ~::,:;,;ij~Jiji%~~~;~~~~¡~~~~f .~it·!::~~: 
'~'-. ;·, ; ··:";' .' 

Sin embargo, entre ;as d.esventajas se encuentran involucrados aspectos de 

personalidad de_I ope;ad~/ telefónico ya que esta caracterlstica al ser intangible . 

como lo menciona Stevens (1992) dependerá de la actitud y facilidad de palabra 

con la que ofrezca o dé un servicio determinado. Asimismo, en ocasiones, el 

operador telefónico que realiza la llamada puede llegar a provoc!'r irritación en el 

clienta por lo inoportuno de la llamada. 

La rentabilidad de un negocio de telemarketing depende de la forma -como 

se administre mediante un área interna de la organización (in house) o por medio 

de un outsourcing, · es ·decir. dejar que otra empresa se dedique, con su 

infraestructura y recursos humanos para desarrollar dichas actividades. Entre las 

principales ventajas del contar con un proveedor de servicios vla telefónica se 

encuentran: no se invierte en personal para llevar a cabo la venta por teléfono; el 

costo de la contratación del outsourcing es inferior a la inversión económica de la 

operación in house .. (Zúñiga-Bello, 1998 sep-oct), Se utilizan los servicios de 

especialistas o recursos. humanos altamente capacitados y con habilidades para 

proporcionar un .excelente servicio al cliente (Contreras-Maya y Guzmán-Reyes, 

1999 nov), en ventas por teléfono, con experiencia para cada tipo de campaña, 

aspecto que involucra, por lo tanto desde. el proceso d.e selección, capacitación y 

el desempeño en el área de operaciones. 
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Entre las razones por las que predomina el outsorucing se encuentran los 

costos de la publicidad cadá dia son mas altos; aplicaciones como la investigación 

de mercados al realizarse_ con . métodos efectivos y no atrasadas· donde existan 

organizaciones ~sP~f)a_l_i_~adas en la generación de dicha informaci~'h~ 

En Méxi~o)~;.~:;:.;.¿..;;:re a las agencias o centro_s tel~fónh':C>s ya que las 

empresas:-- ·:d~~-ic~aci~_~)~:~··:: ... ~ .. tfos.·.;giros ~-º cuentan con_ las· inSta1a~i?':1-~-~· '.:.~q~ipo 
humano y té.;ni'cas p'~~.;, riíant.;ner un nivel de servicio via telefó,:,i.;~ que ;.llos no 

pueden consi.~uir fácilme.:.te. Por ello se ha dado a c;,nC:,-der'¡;1 CRM q¿,e·,;s una 

de las. más_ 'im~ortantes estrategias que han emergido" en· . l.;, . Revolución 

Tecnológica de los años so·s. 

Un término conocido en el telemarketing es el CRM que significa Customer 

Relationship Management y es la Administración de relaciones con clientes: es 

una estrategia de negocios enfocada al cliente diseñada para optimizar los 

ingresos, rentabilidad y lealtad del cliente, es decir: el proveedor de servicios via 

telefónica no solo se dedica a dar un servicio y una solución a la empresa que le 

contrata, sino trate de mantener la calidad y el servicio cuyo objetivo del CRM es 

hacer que el cliente se sienta conocido, escuchando, parte de la empresa y lo más 

importante, hacerlo sentir que el crece junto con la empresa. El objetivo de CRM 

es atender las necesidades y oportunidades asociadas con cada cliente de la 

organización, para incrementar ingresos por el cliente con el fin de aumentar y 

lograr lealtad del cliente hacia la empresa. Se requiere, por lo tanto, de personal 

que cuente con la capacidad de enfrentarse a los cambios que requiere tener el 

centro telefónico ante los cambios de la empresa contratante (Sitel, 2001 ). 

En este campo, la materia prima con la cual se realizan las actividades 

propias del telemercadeo se enfoca a tres factores principalmente: La base de 

datos donde se encuentran los datos del cliente al que se le va a llamar o de 

quien se recaba información donde se incluye el guión script o de lo que se debe 
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mencionar mientras que se habla con el cliente; correo directo e Internet (Escobar, 

1998). 

En lo que se: refi.;;re 'á1 mejor. esquema de trabajo para· lograr el mayor 

objetivo de ventas~ ';.-1.1MT r~c<:ln:.'ier'Ícia qu~ cÍependienci<:l de la n'aturale,;a· de la 

campaña,. seá .:de' "in'~ciund'; ;ctele,;,~rcádeo. reactivo) o de "<:lutbound'~ 
(telemerc~d~Ó µ~c:ia;;ii~;;)~:1á~-~ f~~.;:,.;5 de contratar los servici6s de <:lutsourcing 

; .... · ~-~ . . . . . . 

pueden ser: : '..·.;.':·'' 

·=· Por. hora productiva de}rabajo 

·=· Por esiación de trabaje:> 

·:· Por ventas· efectiva_s; 

·:· Por campaña ' 

•:• Otras 

De lo anterior, se han· encontrado (Escobar. 1998) resultados en Multivisión 

que destina 2oo/.:ci.;;!.u pres'upüe.:to publii:itario al telemarketing con el cual logra 

el 50% de la~ venta"~ .A~erican'·Express, Diners Club y otras tarjetas de crédito 

realizan la i;,vestÍgaciórÍ;'d~ c~édlto, promoción y comercialización de sus 

productos y ,s~"'¡'¿,¡c:>;. a tra~Éls ct«, este: medio:. XEROX, empresa que manufactura 

el 50% con sú ':~'.'tro_de telemarketing entre otras industrias. 

De la ,;,i~·~a ;;'.,an'ei.~a como se especiflca el perfil del operador telefónico, las 

empresas espe~i.aliz.,-cla;. en Telemarketing identifican el perfil .del ci~ente para que 

la actividad.resulté rentable y benéfica tanto para la/org~ni~ación como para el 

operador. A(cl~fin'i-~ por segmentos a los clientes,:t_;;;;.;·i·é:rÍ se proporciona una 

visión de los: niveles o tipos de servicio que ellos requieren cuyos factores de 

sesgo son: la. afinidad con la que los clientes generalmente se adhiere!" a 

productos y servicios similares; frecuencia con que un cliente repite el hábito de 

compra; la proximidad o probabilidad de que se haga una nueva compra a partir 

de la última. 
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Una vez que se ha seleccionado· al personal que cubra con los requisitos 

necesarios para empezar a ~ab.~rar ~ en la· ma~oria. de los .. ca::;os ·se enfrenta a un 

proceso de capacitación dondei, se.'le V~. a. pr~veer, d.e conocimientos, reglas y 

normas, desa'rrollo dé habilidades y actitudes í:!e''servicioi En la mayorla de los 

eventos de capacitaciÓn ~e in¿iGye¡:; ~.:;broi ¿¿,:n¿· los siguient~~ Prado; M. (2000): 
t • • - - , • :~.-:~ • '' - • • ' ., • '. -

1. Inducción 

1. 1 Bienvenida y ~~li~it~·~ ci;;.:'~;;.~G"1~íltoi para contraÍación 

1.2 SegÚridad er\ ei tr~bajo ) '• 

. ' 

2. Telemarketing':-· . 

2.1 DefinlciÓíl>us.os(d1~~ifi~~ción;ventajas y normas 

2.2 Ventas··:' 

2.3 Elementé:>~ que ;acilitan la venta 

2.4 Técni~a~ ci.;, Jk¡:;ta 

2.5 Pas¿~ Je' 1'3 ~~nta (8) 

2.6 El maneJo,de'1a b·ase de datos 

2.7 Uso de equipo de trabajo (computadoras, diademas, teléfonos, etc) 

2.8 Servicio al cliente 

3. Manejo del producto (por ejemplo, tarjetas de crédito, larga distancia u otros). 

3. 1 Definición de Producto 

3.2 Importancia y participación del producto en el mercado 

3.3 Características, requisitos y beneficios 

3.4 La Venta y Operación del producto 

3.5 Script de Venta 

3.6 Cierre 

4. Preguntas y respuestas 
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4.1 Habilidades del representante telefónico (comunicació.n, actitud de servicio 

4.2 Importancia del área de calidad en la venta telefónica 

3.6 Productividad · · ··.· - ·-e . -
E..;,e1,1T1;:,n,¡,m1C>i~n que···;;e· éntregaal personal capacitado al área de 

operacione~:s;;.:;e~pi~~;;,:a;,~aÍua;~u prnductividad y desempeño por medio de 

::~~::i~~l~~~{¿~:~i1~r:~z:~E::;:::ª:~::::tti:::~:~5~?:~;=:~~=~ 
define éo~~'.;.l.J.;li,'ri;'~'ciíci~ ció.ide~el11peño que incluye efÚ::a.;ia~ eficien'cia .d~ ·los 

e
inndivp_ i.rd

0
u.dou_ sc,t'•

0
•.·.•. g.-s····.~.-.~.·a·. ?

1
::.º.,;c: .. s ... 'o'.' ... 'ys'."t-.~d0_.·.:~"e.'.:.-.m .. ·_"·:!·~ª-.-.·s·~ .. -.-,~.··.gb·.··ª~ .. • ... l~.º·.}~.-Pa.0c5i~1 bnle·.m.~.edEisan1 tae la tr,;nsf~rma~ió-~ éi~iok insd' uemloa. ss 

·satistáC:.cióri:•por;1o~taoiio; 

necesid~de_~_-~:;~~¿?:~iffi~~.b~jo:• . '::· ',:'·· 

Bain~(19BS) .'defirie~ája-produé:tividad como la relación _entre los resultados 

logrados' y h:>s'r~cti~céis c~nsumidó_s; relación entre la'efectividad con la cual se 

;~:;;;:.j~i~t~~~~2!·=i~t:l~:~~Ó;0yc~me;:~:~::.c.;n que se consumen esos 

· o---~·.·· é,~:: ',:2~~'--·<:~:;'.:_, __ ~- ;-, 
Werth;;,r\/ó~vis (1995) mencionan que productividad es la relación que 

existe .:?ntri;'.ioS'-Ínsumos de una organización (bienes y servicios que consume) y 

los bienes que lleva al mercado (los productos finales de su actividad). También 

ind.ican que la productividad mejora en una organización en la medida que se 

identifican y se emplean menos canales para utilizar menor cantidad de recursos, 

para obtener los mismos resultados, o que con igual cantidad de recursos se 

consigan productos mejores y de mayor calidad. Mediante los avances en 

productividad se pueden reducir costos, evitar el dispendio de recursos escasos y 

aumentar las utilidades. 

Esta capacidad instruccional proporciona intervenciones para la corrección 

de los niveles de aprovechamiento de los estándares de producción mediante 
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indicadores objetivos como la Retroalimentación objetiva que menciona Kopelman 

(1996) que es información acerca de la conduct.a en el trabajo o en el desempeño 

laboral baSa.da 'en he.cho~. y .~s.· r_e1.~ti".'~~'7nt.e i_~co.~~~.overtible;. se realiza. con datos 
que ya se _están gen13rarido., Asimisn1c;; _iá retroalimentación objetiva aumenta la 

productividad. por que.instruye, puede.dirigir.la atención a las clases especificas 

de cond;¡~ta~'qu~ideb~r;'ct~s~rr6í1.;ifi;;;\; ¡;:,·sniv;;,ies de actividad o colaboración 

que deben lograr~é; .·· 
, ;-. 

Eri .. el • campo ~del./"ttaie'rri;:;'rl<etÍng'} · .. la tecnologla permite aumentar la 

prod~~tividad pc,'~;,,.;,:J¡;/ci~i'.'~i·;:.;~~·¡.;~~h,i~nto de las llamadas que es el proceso 

~=~:~:tir:1·¡:~.i]ffü~;~~~~;~t?,'~li:\s.cuales llamar y el mejor momento para 

Enti~. l~s·tir~;~~tl~f:V~fi~~~ft~~!!~~l~ar la productividad en el telemercadeo 

se encúentran' acjuellas'tjue ~,. ... indican en Dlaz de Santos (1995) como lo son: 
.; . .' ,_-. --\'M" ;. ;',"'<,_~',;o-·.,::-•''.·;-~.:-, ·'- • r • • 

-".; <,-,,·.o,~'<~t~--~'t;.~,'.~/,~,;; ',~;~~~ 

·:· ·. NÚmerc;7d~!llam;;oei;;;;.·rea1izádas /.hora / día· 

•:• Tiempo·:: 'cil:t\ espera de ·· los clientes en campañas de . recepción . de 

11~·~-~~~-~ .~~~m-:r· ,:x::~.~ 
•:• ··.Tiempos sin realizar llamadas 

_. ._,_ -·- - ·~- ~º'·'--• 

·:· -. C6ntactos con«" decisores " 

·:· .Gerieración de prospectos 

·:· Du~~ción de las llamadas 

•:• Llamadas iniciadas /concluidas 

•:· Tasa cíe conversión de prospectos en clientes 

•:• Concertación de entrevistas 

•:• Invitaciones cursadas 

•:• Calidad de los prospectos 

•:• Devoluciones 

•:• Demostraciones concertadas 

•:• Cuentas de dudoso cobro 
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•:• Calificación de prospectos 

·:· Incorporación de clientes / mes I año 

·:· Número de prospectos nuevos en proceso 

•:• Costo I llamada, pedidos, entrevista cancelada 

·:· Venta directa 

·:· Ventas cruzadas 

•!• Ventas adicionales y complementarias 

•:• Ventas perdidas 

3.7 Evaluación del desempeño 

Arias-Galicia (1999) la define como una serie de factores o aspectos que 

puntan directamente a la productividad y calidad en el cumplimiento de un puesto 

de trabajo. 

Existe una diversidad de técnicas para denominar el procedimiento por 

medio del cual se evalúa el desempeño de los empleados, de acuerdo al uso que 

se le de y los objetivos particulares de. cada empresa, algunos son los siguientes: 

calificación del personal, calificación de empleados, calificación de la actuación, 

calificación de la eficiencia, calificación del desempeño, evaluación del 

desempeño, apreciación del empleo, registro de ejecución, medición del 

desempeño. 

Si el desempeño del trabajador es eficiente, ello contribuirá a que su 

productividad sea alta. Ahora bien, Una de las diferentes maneras de evaluar el 

desempeño del trabajador, es por medio de técnicas conocidas como Evaluación 

del desempeño lo que constituye una serie de herramientas para promover y 

asegurar las crecientes presiones por una mayor competitividad en un mundo de 

cambios acelerados y por otra parte, la necesidad de posibilitar un permanente 

desarrollo de los recursos humanos. que promueva el crecimiento y realización de 

las personas. La evaluación del desempeño por lo tanto, consiste en la 
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verificación de si el desempeño de una persona, en el contexto de una institución, 

organización o empresa, se apega a los objetivos establecidos y a los estándares 

de rendimiento previstos para el cumplimiento de tales, objetiv,os (Parisi, 2000). 

Para realizar una adecuada ~vaÍúaci'ó'n del desempeño' se, reqÚiere -entre 

otros factores, de haber establecido , 66n ¡;laridad '',los ., objetivbs ., propios de 

determinados desempeños y el grado ,'o nivel - esp.;,rable .-ci.;?~.:.ncii.:Tiierito o 

productividad en un periodo determinado (cuatrÚnestre, sernestrE>:• afio-,' etc). Para 

ello seria ideal disponer ncí sólo de descripción de,:_,: p;JE._sto~ -de trabajo, 

responsabilidades a cumplir (con sus objetivos). modalié:táde-s' de"cumplimiento. 

esquemas para análisis de tareas (cuando ello e~ ,ne:Cesa~ici), y escala de 

valoración del rendimiento. Todo esto puede resumirse,: en :,-la_ necesidad de 

disponer de "peñiles de desempeño", los cuales se .constituyen en la "norma" o 

··modelo" con los cuales deberán ser comparados los desempeños concretos del 

personal (Parisi, 2000). 

3.8 Técnicas de·Evaluación del Desempeño. 

Existen diferentes técnicas para ia evaluacióºn del desempeño laboral de 

acuerdo al objetivo que la empresa determine, entre las que , se encuentran 

(Werther y Davis,' 1995): 

Por su relación con la tarea 

a) Evaluación dependiente de las tareas: p.e. Cantidad y '/o calidad de 

producción. ausentismo, Desperdicios . 

. b) Evaluación no dependiente de las ,tareas: Por los supervisores, por los 

compañeros de trabajo, auto evaluación. 

Por la posició~·.;~.,;,' gu;rda'll 1;;S,~'3valuadore.; ' 

a) Sistema Vertical. Aqui el que califica y el que es calificado ocupan 

diferentes niveles dentro de la escala jerárquica de la organización. 
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b) Sistema Horizontal. En este procedimiento, cada individuo es calificado por 

sus compañeros de labores, es decir calificado y caHficador. ocupa iguales 

niveles Jerá.r'3uicos .e:n la, org~ni~~ció~. 

Por su estructura ·:•.' ,.,.i !oi· 
:;·.·.-:.;"· 

a) Sistemas de Comparacióll\Esta técnica debe.aplicarse·, por caracteristicas 

y o de manera global .• ; c;:,;,~ist.; ;·;;,'~) com~a~ar el des.;;,,peÍio/ ~e los 

trabajadores ·· :<.~~:·~~;:~:};'.::.· ·:;~· 

b) Sistemas de Escalas.: Él in.dividuo es calificado en relación con una _escala 

que posee una linea tio'rizontal, la cual representa· una cualidad; uno'ci.e los 

extremos de dicha line.;, Co~responde _al grado minlmo dé'1á'cuálid~d que 

se está evaluando; y el otro grado máximo; esto con el. objetó de que con la 

ubicación de una ~enai;:;:·;:;;arca se indique el grado a'q..;e::o~responde el 

trabajado'r de 'acuerdo'cdo~ I~ clasificación del c~lific~dor; cada factor se 

define conio un~~descri~~'I{;;, sumaria. simple y. objetiva. 

En un estudio de·.Evaluación del Desempeño Luna-Lozano y Paredes de la 

Vega (2001) proponen además - otra manE>ra .· de .-,evah.1ar '. el desempeño del 

personal mediante el Modelo Centro de Investigación,. basado en el Análisis 

Experimental de la Conducta, que se caracteriza_ por_ la medición de la conducta 

tomada en la ejecución de la misma. Utiliza el principio del reforzamiento para 

modificar la conducta laboral en el sentido deseado; para obtener datos 

cuantificables acerca del desempeño de los trabajadores por que propone el uso 

de registros automáticos y observacionales. 

Independientemente de la técnica utilizada, la evaluación del desempeño 

debe ser un proceso continuo que se complementa de elementos como la 

tradicional entrevista con el gerente de área. sesiones de retroalimentación 

grupales, es decir, de reajuste de instrucciones ya sea por parte del supervisor o 

personal del área de calidad quienes verifican la manera como el operador 

telefónico proporciona la información, evaluaciones informales que las pueden 
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realizar entre operadores telefónicos y autoevaluaciones individuales, para que de 

esta manera, se fomente una cultura de apertura y confianza. 

En esta investigación se· usan varias técnicas de evaluación del 

desempeño: Evaluación. depe~dienté de las tareas, donde. la cantidad de 

producción es la cantidad de' llamadas efectivás o Ílamadas en''ias que el cliente 

acepta que se le realice : el·. trámite de una tarjeta de crédito;.· También es un 

sistema de evaluación por:escalas'dado que no sólo la ·cantidad de ventas 

realizadas se considera como.indicador de la evaluación del operador telefónico: 

En la mayoria de los· cent~C>s·teiefóñicos ··~xiste un área de calidad dedicada a 

identificar si el 't~ab.:.j.;do/'; realiza sus actividades ' apegándose a regias 

establecidas para cor:r;uni¿ar :·10 '; q·;_;e '<;1' cliente debe· conocer. En esta área se 
J"'' - e •- ~ . ,. • . ·'•" 

verifica la calidad de la;,llamáda · telefónlc~; es decir,· el he~ho de que el operador 

cubra con los. puntó~ ~statii;,;'~id~~;¡;;n :un guión previamente elaborado. Algunos de 

los indicadores.son·: · 

'... . . .. "~ ' 
•!• Present3ciór1 --::=-- · · 

•:· Voz .. >. 
·:· EntusiasmO -: · 

•:• Vocáb;_¡l~~io .. 
•:· Tenacidad , 

·:· Detección de necesidades 

·:· Manejo de objeciones 

•:· Facilidad de palabra 

•:· Seguridad 

•:• Actitud de servicio 

•:• Cortesia 

•!• Concentración 

•:• Cierre o término de la llamada 
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En consecuencia. evaluar el desempeño tiene como finalidades básicas las 

de carácter psicosocial corno aquellas donde se pretende conocer.có.mo es. la 

ejecución de las tareas asignadas a los trabajadores y su aptitud en ... e.1 tr,a.bajo y su 

efecto en la productividad; las finalidades de lndole administrativo;' par':' "evaluar el 

proceso de selección de personal (Sherman, Bohlander y Snell,·1999); 

El propósito esencial de la Evaluación del desempeño no: es describir ni 

jerarquizar la actuación de los trabajadores. sino modific.;rla;'" dá,ndbl.e una 

direcclonalidad positiva, tanto en beneficio del empleado como de la org.;;,;;,,ación .. 

El modelo conceptual propuesto por Canales (1993) que. relaciona a la 

evaluación del.desernpeno con la productividad proporciona un marco en el q"ue se 

mide el rendin'iÍerÍto en función de objetivos aceptados . y escogido. para dar 

respaldo a la rrif~16;.. y.estrategias generales de la organización: 
. . '. ' - ' 

l.'>:'' 

En ._Í~sú~~n. este capitulo se refiere a con~ep~os·~.com~·1as ·~eni~s ·sÜs 

campos:.cie·a'C:"C:ió;,, los procesos que lleva a cabo para ,logra'r~·su :meta y 5'u 

incursión en .;l·t~lernarketing del que se desprende un. aparta'ci0:'.~~,:.··.;;1 C:¿~I se 

menc.io~a~ ::su .·.~~ciente trayectoria en México; ~?-~·.~~'._ ~~_"~.,~,i~~~~'.-~~)~~·~.~\_t~~~iones. 
aplicaciones y ejemplos en empresas. Por end.e, la r~p.:.rC:li~ié>¡.;:fi"e}a,'pr(;ducUvidad 

~l=~:~~:~::i~:P~==~:::r::~ue;~n:uc:ei~H~~:~~~~:~Z~J~.~~~-~~~taC:.;cios en la 

De lo citado se concluye que en el telemarketing, negocio cuyos orlgenes 

son externos a las costumbres y maneras de actuar de los empresarios 

mexicanos, la Psicologla se puede aplicar en fenómenos continuamente 

evolucionados utilizando conceptos y herramientas para mejorar tanto la calidad 

de vida del trabajador como de la empresa en la cual se desempeña, tratando de 

no caer en discrepancias como puede ser la explotación del empresario. 
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Todo lo anterior da pautas para suponer que la personalidad del posible 

trabajador en el reclutamiento y la selección de personal de telemarketing .hoy en 

dia es todavla un área poco estudiada, que utiHza ti.;,rramie-ntas, diseñadas para 

otros fines y para otros paises. Nuestro interéisesté enfocad'o'.en un·á'muestra de 

operadores telefónicos y en observ~r ~I perfil éi~'·p~~scm .. lid~d ·~.;(l eÍ que cuentan 

utilizando como instrumento de evaluación psicoló.gica un· mat.:.rial :dis~ñado por y 

para mexicanos, por lo cual 1a'investigación s.;,•·basa·.;,n Ía siguiente_·m~todologia. 
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4.1 Objetivo 

CÁPITULO IV 

MÉTODO 

Obtener perfiles de personalidad en Operadores Telefónicos. En una 

organización de la Ciudad de México mediante la prueba de los 5 FM. para 

seleccionar personal. 

4.2 Planteamiento y justificación del problema 

¿Cuál es el perfil de personalidad de los operadores telefónicos de un Centro 

Telefónico? 

¿Existen diferencias entre el perfil de personalidad de los operadores telefónicos 

más productivos y el perfil de personalidad de los menos productivos? 

Recientemente en México se han incrementado considerablemente los 

centros de atención telefónica. debido a esto. las empresas dedicadas a este 

negocio, se ~~n da.do a la tarea de llevar a cabo investigaciones en diversas áreas 

como son el· reclutamiento. selección, capacitación, desempeño laboral, entre 

otros, que le permitan contar con personal que labore en forma adecuada, lo que 

conlleve a una mayor productividad tanto individual como organizacional, y de esta 

manera, pueda disminuir los altos costos derivados de una mala selección de 

personal, lo que produce rotación de personal y, por lo tanto, baja productividad. 

Debido a esto pretendemos obtener el perfil de personalidad de los operadores 

telefónicos que tienen mayor productividad, y por ende, también el perfil de 

aquellos cuya productividad es baja, que puedan servir de base para seleccionar a 

operadores telefónicos que cumplan eficientemente sus funciones. 
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Otro de los beneficios es que al utilizar un instrumento mexicano. buscamos 

encontrar resultados válidos y confiables por lo que dejamos de utilizar tests de 

evaluación extranjeros que pueden producir errores. debido a la cultura en la que 

fueron realizados. 

4.3 Hipótesis 

Ho: No existen diferencias estadlsticamente significativas entre el. perfil de 

personalidad de los operadores telefónicos y sus niveles de productividad 

Hi: Existen diferencias estadlsticamente significativas entre el perfil de 

personalidad de los operadores telefónicos y sus niveles de .Productividad 

4.4 Definición de variables 

Variables Principales 

Productividad. 

La personalidad medida a través del SFM. 

Variables Categóricas 

Sexo 

Edad 

Estado civil 

Tiempo en la empresa 

Experiencia previa 

Nivel estudios 

Sueldo 

Fuente reclutamiento 

Tipo de Proyecto 
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Definición conceptual de las variables 

PRODUCTIVIDAD. Es una medida del desempeño que incluye eficacia y 

eficiencia de los individuos, grupos y de la organización mediante la 

transformación de los insumos en productos al costo mas bajo posible. Es la 

satisfacción, por lo tanto, de las necesidades al costo mas bajo. 

Personalidad medida a través del SFM: 

FACTOR 1 SOCIABILIDAD EXPRESIVA. Se refiere a las diferentes formas de 

expresión que las personas tienen o llevan a cabo al relacionarse Con: ,los .demás 

graduándose entre las dimensiones afectivas, cognitiva y conductúat (Uribe, 

1997) 

FACTOR 11 ACEPTABILIDAD NORMATIVA. Se refiere a aquellas cáracterlsticas 

a través de las cuales se describe a una persona que es acE!ptád¡,;·:· por:_ptr;,s. 

Dichas caracteristicas generan actitudes positivas o negatiVas··~eEfún ··'~·E°;a ··~l. ·c'~so. 
(Uribe, 1997) 

:~. • -.~ < •• • • • -· --. .-: '' 

FACTOR 111. ORGANIZACIÓN PROPOSITIVA. Se refiere a las formas y estilos de 

dirección que una persona adopta al desarrollar una relación,' actividad· o tarea, 

resaltando conceptos de actitud. eficiencia y calidad. (Uribe, 1997) 

FACTOR IV CONTROL EMOCIONAL Se refiere al grado de control emocional 

observado en una persona al expresar actos, ideas y pensamientos. (Uribe, 1997) 

FACTOR V SENSIBILIDAD. Es la capacidad, habilidad, forma, estilo y grado de 

sensibilidad intelectual con que una persona percibe y expresa experiencias y/o 

problemas. (Uribe. 1997) 

Definición operacional de las variables 

PRODUCTIVIDAD. Total de ventas mensuales registrada por número solicitudes 

llenadas, clasificada en 4 categorías: 1 muy baja (O a 22 solicitudes) 2 baja (23 a 
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38 solicitudes) 3 media (39 a 61 solicitudes) y 4 muy alta (62- o más) clasificación 

obtenida a partir de los valores percentilares (ctiartiles) debido a que la empresa 

no.Contaba con una estrategia de evaluación d~ prOductivi,dad.," 

FACTORES DE PERSONALIDAD. Puntajes obtenidos en_ la prueba de los 5 FM 

(Factores Mexicanos), de Uribe Prado 1997- 1999. 

4.5 Sujetos: 

El número de sujetos fue de 257 personas que laboran como operadores 

telefónicos del sexo masculino y femenino. y pertenecen a 3 Proyectos distintos 

American Express. Citibank y Señln. cuya edad oscila entre los 18 y los 50 años. 

y la escolaridad será de bachillerato o estudios equivalentes en adelante. 

4.6 Tipo de estudio 

Fue un estudio de tipo exploratorio debido a que la personalidad de los 

operadores telefónicos en México ha sido un tema poco investigado y evaluado 

con instrumentos de evaluación de la personalidad mexicanos. 

4.7 Diseño 

Cuasiexperimental, transversal, y de comparación. 

Es un estudio cuasiexperimental ya que el investigador puede introducir 

algo similar al diseño experimental en su programación de experimentos para la 

recopilación de datos, aunque carezca de control total acerca de la programación 

de estimules experimentales. que permite realizar un auténtico experimento. 

(Campbell y Stanley. 1963). Aunque carezca de un completo control. puede 

ofrecer la posibilidad de obtener resultados científicamente válidos. (Arnau. 1978) 
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Transeccional o transversal por que se.·. identifica cual es el nivel o .estado de una 

o diversas variables en un momento .. dado, "(idem) ci por.que se de.termina cual es 

la relación entre un conjunto de va~iables en 'un punto en él.tiempo. 

De Comparación porqu~ ~~ :d~t~~IT11~~,:i las diferel"l~ias entre los grupos 

dependiendo de-su prodUC:ii~id~dJ··---_~~ :·. ·,_::. · ·,/: 
<·" .•. <::·.<-

4 .. 8 Instrumentos 
·)i:~:':.'_,' ~. --~ :· ': ~ ~ 

Prueba de los 5 • Frv( éié': U;ibe: Pradci con 85 reactivos, tipo diferencial 

semántico. El instru,,.¡;,·,:,t~<~titJ~6'i'.íri~ "6~rifi~Í:ii1Ídad d.! ·.81~ lo que. 'garantizó el 

grado de homogen.;idad 'éi~~la~'.r.!spuesÍas'. · 

•:• Producti~idad d~\:~{~s~~·~~~~~es: . 
·:· Cuestionario dem.?gnfifico. · 

4.9 Procedimiento 

Se procedió a aplicar el instrumento en grupos de 30 personas en un aula 

de capacitación de la empresa Sitel donde se venden tarjetas de crédito de 

American Express, Citibank y Serfin una ·vez que los operadores telefónicos 

terminaban su horario de labores. 

4.10 Análisis estadístico de los datos 

Se procedió a realizar como primer paso un análisis descriptivo para 

conocer las características de la muestra, a través de un análisis de frecuencias, 

como siguiente paso se realizaron prueba t, analisis de varianza ene way, y 

correlación de Pearson. 
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CAPITULO 5 RESULTADOS 

Con la finalidad de cubrir los objetivos de la presente investigación, que 

son: "obtener el perfil de personalidad de una muestra de operadores telefónicos" 

y definir el perfil de operadores más productivos. que servirán de precedente para 

futuras contrataciones se procedió a realizar análisis estadisticos. 

Para obtener los resultados, los datos se procesaron por medio del 

programa estadlstico SPSS para Windows versión 11.0. Como primer paso se 
procedió a realizar un análisis descriptivo general para conocer las caracterlsticas 

de la muestra. Se realizo un análisis de frecuenci;o de las variables demográficas y 

se obtuvieron los siguientes resulto.dos.. 

La primera caracterlstica que se revisó fue la edad que varió desde los 18 

hasta los 54 anos y se obtuvo una media de 27 allos, como lo podemos ver en la 

tabla 1. El rango de edad se encuentra tan amplio, debido al reclutamiento de la 

empresa. ya que uno de sus requisitos es et ser únicamente mayor de 18 anos. 

Tabla 1. Edad de la muestra 

INTERVALOS DE EDAD . -·-
18 a 21 aftas 85 25.3 
22 a 24aftos 
25 a 31 aftas 87 28.1 27 aftas 
32 a 54aftas 80 23.3 

Total 257 100% 

Con respecto a la muestra por sexo, hay una diferencia notable debido a 

que la mayor parte de la población es femenina, representando el 64% de la 

misma, esto se puede notar dentro de las mismas empresas de telemarf(eting, ya 

que en su mayorla predomina el sexo femenino por las diversas campanas en las 

que se solicitan solamente mujeres. (Ver gráfica 1) 
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Representación por sexo 

Gráfica 1 

Con respecto al estado civil, se agruparon en cuatro categorlas. que se 

consideraron las más relevantes por la fonna en que se recluta el personal en este 

tipo de empresas. encontrando que en su mayoría son solteros y representan el 

72.0 º/o de la muestra, la siguiente categoría que es casados representan el 22.2º/ó 

de la muestra. y el 5.8% restante lo constituyen divorciados y otro, como se puede 

ver en la siguiente gráfica: 

Re.,,...nhlción por -tado civil 
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La muestra esta dividida en tres distintas campanas. las cuales tienen como 

finalidad la venta de tarjetas de crédito, y pertenecen a tres compatllas de 

renombre. como se puede observar en la gráfica 3. 

Representación por campaftas 

La mayor parte de la muestra la representa la campana de CITIBANK, 

después AMERICAN EXPRESS y finalmente SERFIN, esto debido al personal que 

se encontraba en el momento de la aplicación. 

Tiempo de permanencia en la empresa 

100 
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"' ... 40 -r::1-!? ... 30 === 38 20 
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2 3 4 

1.1A2 Meses 
2. 3A5 Meses 
3.6A12 Meses 
4. 13A48 Meses 

G.-.tlca 4 

En cuanto al tiempo que los agentes tienen laborando en la empresa se 

dividió por meses trabajados, que van desde el mes de trabajo hasta los 48 
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meses. como se puede ver. mientras mas tiempo transcurre, la muestra 

disminuye. ya que es muy corto el tiempo de pennanencia en estas empresas. con 

respecto a otras actividades laborales. (Ver gráfica 4). 

De la misma fonna que el tiempo de pennanencia en la empresa. el tiempo 

de permanencia en campana se dividió por meses, so puede notar claramente 

que. mientras transcurre el tiempo la pennanencia disminuye considerablemente. 

tal y como se puede observar en la tabla 2. no se mantiene el personal por mas de 

6 meses. a partir de ahi los operadores o se cambian de campana o se van de la 

empresa. 

Tabla 2. Tiempo en campai'la 

1 97 
2 46 
3 25 
4 8 
5 10 
6 5 
7 5 
8 9 
9 8 

10 -12 13 
13 -15 13 
18-19 6 
20-24 12 

TESIS CON 
FALLl1 DE ORIGEN 

Continuando con la descripción de la muestra. se consideró Importante 

conocer si el personal contaba con experiencia en ventas antes de conseguir este 

empleo, y se encontró lo siguiente: (Ver tabla 3) 

Tabla 3. Experiencia previa de la muestra 

EXPERIENCIA EXPERIENCIA EXPERIENCIA f"XPE"RIE'NCIA E XPE RIE NCIA 
NINGUNA VENTAS ATf-NCION TFL fFONtCA OTRA 

CLIENTES 

~~~~~ 

CAPITULO V 80 



Como se puede ver. la mayor parte de la muestra cuenta con experiencia en 

ventas, sin embargo la experiencia con la que contaban no es de telemarketing 

sino de otro tipo, como la atención telefónica y a clientes, habla quien contaba con 

varios rubros. Podrla ser uno de los principales motivos por los cuales el personal 

no es constante en este tipo de empleo. Aunque se deben considerar otro tipo de 

factores. 

En lo que corresponde a la fuente de reclutamiento de la muestra, por 

medio de los resultados se puede notar que cuentan con promoción externa e 

interna a través de periódico y por medio de los mismos empleados y 

recomendados. como se observa en la siguiente tabla: 

Tabla 4. Forma de reclutamiento de los operadores. 

FUENTE DE RECLUTAMIENTO • • 
BOLSA TRABA.JO 18 
EMPRESA 22 
FERIA 7 
OTRO 7 
PERIODICO 104 
RECOMENDACION INTERNA 101 

Total 257 

El anuncio a través del periódico es un buen medio, y ha sido explotado de 

forma constante en este tipo de empresas, ya que es masivo, por otra parte se 

puede notar que los mismos empleados son quienes atraen a sus familiares o 

amigos. El tumo de labores de los agentes no representa muchas diferencias, 

como se puede notar en fa siguiente gréftca. 
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Tumo de labores de los operadores 

53% 

~47"/e ..., 
Gr6fica5. 

Otra de las características que se tomo en cuenta de la muestra es si 

cuentan con dependientes económicos, ya que no es un empleo muy remunerado, 

sin embargo resulta atractivo para los estudiantes. 

Tabla 5. Dapendlent- económico• da loa agentaa. 

Nº DE DEPENDIENTES 
o 145 
1 39 
2 51 

3 om6a 22 
Total 257 

La mayor parte de la muestra no cuenta aun con dependientes económicos. 

esto debido a la condición de ser en su mayorfa estudiantes. 

El nivel de estudios como se observa en la gréftea 6, es alto, ya que la 

mayor parte de ellos son pasantes, sfn embargo una pequena parte son titulados, 

y los demás se encuentran estudiando. esto debido a los requisitos que pide la 

empresa para la contratación del personal que es un mfnimo de bachfllerato. 
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Nivel de estudios 

Gráfica 6 

Otra de las variables que se tomo en cuenta por su importancia es el sueldo 

de los operadores el cual es muy variado. ya que depende de las ventas 

realizadas al mes y del tiempo que tengan laborando en la campana. se 

encuentra en un rango que va desde los 900 hasta los 5000 pesos mensuales. 

Cabe seflalar que al anotar esta respuesta existieron sujetos que se refirieron al 

sueldo bruto y otras como sueldo neto. 

Tabla 6. Sueldo 

SUELDO MENSUAL SUJETOS ... 
900 • 2400 28.5 
2401. 2890 111 23.7 
2891. 3100 79 30.7 
3101. 5000 49 19.1 

257 100% 

La productividad que es la variable principal, se obtuvo estadlstlcamente 

por medio de cuartiles, ya que la empresa no contaba con un estándar para 

calificar, solamente lo haclan por el total de solicitudes de tarjetas que se hablan 
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llenado (en este caso les llaman ventas). Las cuales van desde las 3 hasta 109 

tarjetas vendidas mensualmente, se puede observar que es muy bajo el nivel de 

ventas. Se obtuvieron los siguientes resultados: 

Tabla 7. Clasificación por categorías de ventas. 

TARJETAS VE NOIDAS • 
de 3 a 22 
de23a38 67 
de 39 a 61 65 
de 62 a 109 61 

Total 

Productividad 

Gráfica a 

Una vez realizado el análisis de las variables demográficas se procedió a 

obtener un perfil general de la muestra mediante un análisis descriptivo de los 5 

factores de personalidad. 

En el primer factor, Sociabilidad Expresiva, que se refiere a la capacidad de 

relacionarse con los demás, en este caso con sus campaneros de trabajo. se 

obtuvo una media de 4.63, lo cual permitió observar que la mayoria de los sujetos 

se encuentran dentro del promedio, como se puede ver en fa grafica. Presenta 

una tendencia hacia los niveles bajos y muy bajos de productividad, de tal forma 
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que no representan en su mayorla las caracterlsticas del primer factor, quizá sea 

debido a la naturaleza del puesto el cual no les permite tener mucho contacto con 

sus compai'leros de trabajo. 

Factor 1. Soclabilldad Expresiva 

---~ 

80~ 

J~fil=tl= 
Muy bajo Bajo Medio Muy alta 

GriOca 9 

En el segundo factor que es Aceptabilidad Normativa. se refiere a aquellas 

características a través de las cuales se describe a una persona que es aceptada 

por otros. como que tan aceptada es una persona por los demás, a diferencia del 

factor anterior, la media disminuye pero no de forma considerable, son mlnimas 

las diferencias entre las medias de los factores 1 y 2. Presenta una media de 

4.56. 

-.. ~ 
j 

CAPITULO i~ 

Factor 2. Aceptabílldad Normativa 

Muy bajo Bajo Medio Alta 

r-o;¡;;:;;;;;:;--=-:=::--- GrMic. 10 
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El tercer factor que es Organización Propositiva, corresponde a las formas y 

estilos de dirección que una persona adopta al desarrollar una relación, actividad o 

tarea. Presenta una media de 4.80. 

Factor 3. Organización Proposltlva 

1'lfl[Jll0 
0 

Muy bajo Bajo Medio Alto 

Gráfica 11 

El cuarto factor que corresponde a Control Emocional, se refiere al grado de 

control emocional observado en una persona al expresar actos. ideas y 

pensamientos. La media de este factor corresponde a 4.70, ver gráfica 12. 

Factor 4. Control Emocional 
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Gr6ftca12 
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El quinto factor que corresponde a Sensibilidad se caracteriza por la 

capacidad, habilidad, forma. estilo y grado de sensibilidad intelectual con que una 

persona percibe y expresa experiencias y/o problemas. Presenta una media de 

3.93. 

.; so ... 
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e .._ 

40 
30 
20 
10 

o 

Factor 5. Senslbllldad del total de la muestra 

Muy bojo Bnjo Medio Nta 

G~ca13 

Los factores más representativos del total de la muestra. debido a la 

puntuación son el factor 4 control emocional y el factor 5 Sensibilidad. 

Perfil del total de la muestra de Operadores Telefónicos 
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En la gráfica 14 : se· muestra, con base en las medias de cada factor, del 

total de la muestra,: el perfil de.personalidad de los operadores telefónicos, donde 

el factor 3 se·e~cuentra en la parte más alta. Asimismo, el factor V, Sensibilidad, 

tuvo Ja media=~· b<.jo puntaje con relación a los demás factores. 

Una vez que se ha realizado el análisis general de la población, se 

considero importante realizar perfiles de personalidad separando a la muestra por 

productividad y proyecto, debido a que se considera que dichos factores, resultan 

relevantes para discriminar a los distintos tipos de personas que laboran en estas 

empresas. 

A continuación se presentara un análisis de cada uno de los perfiles de 

personalidad, para los factores anteriormente señalados. 

Se utilizaron los perfiles de productividad más altos por campaíla y 

productividad, ya que estos determinan el perfil de los mejores vendedores, y con 

estos se podrá reclutar personal que cuente con estas caracteristicas, para que 

puedan tener un mejor deisempeño en sus labores. en este caso un mayor número 

de ventas. 

El primer factor Sociabilidad Expresiva, presenta independientemente de la 

campaña, una tendencia marcada hacia una sociabilidad mayor. por Jo que el 

futuro personal que sea contratado debe presentar estas caracterlsticas que 

podrían predecir un alto desempeño en las ventas. Es decir deben ser muy 

expresivos al relacionarse con los demás. 
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Soclabllldad Expntslva por campana 
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Gráfica 15 

La escala de calificación es de 1 (poco sociahle) hasta 6 (muy sociable). 

El segundo factor Aceptabilidad Normativa se refiere a aquellas 

características a través de las cuales se describe a una persona que es aceptada 

por otros. Por lo que la campana de American Express presenta un mayor puntaje 

aunque no con mucha diferencia a las otras campal'las. (Ver gráfica 16) 

Aceptabllldad Normativa 
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El tercer factor, Organización Prepositiva presenta a diferencia de los otros 

factores, los mayores puntajes (ver gráfica 17), por lo que este factor es el más 

representativo y se refiere a las fonnas y estilos de dirección que una persona 

adopta al desarrollar una relación. actividad o tarea, resaltando conceptos de 

actitud, eficiencia y calidad. Las caracterlsticas mismas del puesto asi lo 

requieren. 

Organización Proposltlva 

5.25 
5.2 

5.15 9.ts 

º 5.1 
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4.75 
AMERICAN CITIBANK 

Gráfica 17 
El cuarto factor que es Control Emocional presenta puntajes altos (ver 

gráfica 18) y se refiere al grado de control emocional observado en una persona 1 

expresar actos, ideas y pensamientos. 
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El último factor Sensibilidad se describe como la capacidad, habilidad, 

forma, estilo y grado de sensibilidad intelectual con que una persona percibe y 

expresa experiencias y/o problemas. Como se puede ver en ta gráfica 19, a 
diferencia de tos otros cuatro factores tiene los puntajes más bajos 

Sensibilidad 

5 

4 

1 : ... 
AMERICAN EXPRES CITIBANK SER FIN 

Por otra parte se consideró importante revisar las variables demográficas 

(sexo. tumo, escolaridad, etc.) haciendo una comparación mediante pruebas 

estadisticas con los diferentes factores de la prueba, con la finalidad de obtener 

mejores resultados en cuanto a los peñrles de personalidad 

Se aplicó una prueba T. entre los cinco factores de la personalidad y la 

variab1e sexo, con et propósito de encontrar diferencias, entre los mismos. 

Se encontraron diferencias estadisticamente signif"icativas en los factores 2, 

3, 4, aunque la mayor diferencia se encuentra en el factor 4 que se refiere al 

Control Emocional. El factor 2 Aceptabilidad Normativa, presenta una diferencia 
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muy baja. El factor 3 Organización Propositiva, presenta un nivel de significancia 

de .032 como se puedo ver en la tabla 9. 

Tabla 9. Prueba "T" Comparación de factores con sexo • 

. 
Aceptabilidad M-cullno 4.32 4.14 .000 

Normativa Femenino 4.69 
Organización Masculino 4.89 2.21 .028 
Propositlva Femenino 5.12 

Control Masculino 4.59 2.12 .035 
Emocional Femenino 4.77 

Debido a las caracterlsticas de las variables, se realizó otra prueba para 

comparar grupos, y se utillzó la prueba de análisis de varianza de una sola vla 

(ONE-WAY). 

Se realizó una comparación entre las 5 factoras de Personalidad. con la 

variable tiempo en la empresa recodificada en 4 grupos, para determinar si existen 

diferencias entre los grupos, que permitan conocer las caracterlsticas de la misma, 

se encontraron los siguientes resultados. 

Se encontró que si existen diferencias estadlsticamenta significativas con el 

factor Sociabilidad expresiva. y el grupo que hace la diferencia es el grupo 4, que 

son los que más tiempo llevan en la empresa ( 13 a 48 meses). como se puede 

ver en la tabla 10. También se encontraron diferencias estadlsticamente 

significativas. con el factor Aceptabilidad Normativa, y el grupo que hace la 

diferencia es el 3 (de 6 a 12 meses). En cuanto el factor Organización Prepositiva, 

se encontraron dlfemncias estadlsticamente significativas. haciendo la diferencia 

el grupo 3. En el factor 4, que corresponde a Control Emocional, al igual que en 

los anteriores factores, se encontraron difemncias, pero en este caso son 

mfnimas, y el grupo que hace la difemncia es el 3. (Ver tra_b_1_a_1_0-=TE="""S_I_S __ C_Q_N ___ _ 
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Tabla 10. Análisis de Varianza (ONE -WAY). Facto,... de la Peraonalld.cl y 
Tiempo en la empresa 

Factor V.:.ir1dlJle Grupo Mt•d1L' F 

Sociabilidad Tiempo en la 1 4.5047 .0371 
Exp,...lva empresa 2 4.8377 

3 4.7116 
4 (*\ 4.7394 

Aceptabilidad Tiempo en la 1 4.4002 .0255 
Normativa empresa 2 4.5859 

3 l*) 4.7227 
4 4.8591 

Organización Tiempo en la 1 4.8888 .0109 
Propositlva empre- 2 4.8556 

3 ,., 5.2267 
4 5.1938 

Control Emocional Tiempo en la 1 4.5484 .0094 
empresa 2 4.8820 

3 (*) 4.8931 
4 4.3021 

Posteriormente se realizaron varias comparaciones entre los 5 factores de 

personalidad y las variables demográficas, pero solamente se tomaron en cuenta 

las que resultaron significativas. dentro de estas. la variable proyecto, resulto ser 

la mas significativa, se encontraron los siguientes resultados. (Ver tabla 11 ). 

Como se puede ver en los resultados el grupo que hace la diferencia y en 

forma constante en los 5 factores es el grupo 1, que corresponde al Proyecto 

American Express con más tiempo en la empresa, seguido en antigüedad, 

Citibank y finalmente Serfin con sólo 6 meses, por lo que si existen diferencias 

estadísticamente significativas, tambi6n se encontraron diferencias en el factor 4 

que corresponde a Control Emocional. 
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Tabla 11. FactonHJ de Personalidad y Tipo de Prayecto (ONE - WAV). 

-
Soclabllldad American Ex~ 1 (*) 4.11336 .0000 
Exp,..lva Cltlbank 2 4.59911 

S.rtln 3 4.4354 
Aceptablll-d American Exa,..a 1 4.7059 .0071 

Normativa Cltlbank 2 4.8007 
S.rfln 3 4.34711 

Organización American E•-• 1 (*) 5.2173 .0149 
Propoaltlva Cltlbank 2 5.0318 

S.rfln 3 4.11377 
Control Emocional American Exnraas 1 (*) 4.11519 .0004 

Cltlbank 2 (*) 4.7640 
Serfln 3 4.4493 

S.nalbllldad American Exa .... a 1 (*) ... 0697 .0500 
Cltlbank 2 3.9'59 
Serfln 3 3.7588 

Para responder la segunda pregunta de investigación. en cuanto a si 

existen diferencias de personalidad entre los vendedores más productivos y los 

que menos venden, se procedió a aplicar una correlación de Pearson entre los 

cinco factores de personalidad y la variable productividad. Se realizó de dos 

formas, ya que la productividad se dividió en 4 grupos, muy bajo, bajo, alto y muy 

alto. dependiendo del número de ventas. sin embargo no se encontraron 

diferencias, por lo que se dividió a la productividad en dos grupos, ahos y bajos, 

pero al igual que la anterior no se encontraron diferencias estadisticas. 
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DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Tomando en cuan.ta taS_.' ca·racteristicas de la investigación anteriormente 

realizada, (El Peñil de PersonaÍidad de una Muestra de Operadores telefónicos), el 

siguiente paso es el llegár ~ ··~,:;;,. conclúsión de los resultados descritos en el 

capitulo cinco, de acuerdo ajC>s'.objetivos :previamente planteados, as! como de 

las hipótesis hechas. 

El objetivo principal fue el de c;>bten;;,'~ ~lpeñil de personalidad de la muestra 

en cuestión, el cual se obtuvo mÉ!cliante.iá\1piic.:ición de la prueba de los SFM (5 

Factores Mexicanos), y se en~ont~ód'e.'n;~ne~g:;;,neral, que los factores 4 Control 

Emocional y 5 Sensibilidad sC>ll 1<'.J;;';{;é~··ie~~.;;.e;ntativos y se refier~n: al grado de 

control emocional observad~,·. ~:~··<·G'n~Bc::~·.-p~~~~~~-~.-.-~1 » e~~r~~~~ _.·;·.~~~~~/}~._:¡·~-~~s .. y 
pensamientos: y a la capacidad, habHid~·d. forma: estilo y grád~ _d~,s~n,¡;ibllidad 

~·· ~ -··-- ~. -
intelectual con que una persona 'percibe y. expresa. exp.eriei;iCias :y/o ,problemas, 

respectivamente •. Por lo que no corresponde a estudiC>s p-re~iC>s Co~t..;>M~Crae y 

Holland (1984), Barrick y Mount (1991), quienes encontr ... ron q~ef¡;;i.'.'.tactár 5 

corresponde a las actividades de ventas. Se esperaban resultados' similares, sin 

embargo podrlan atribuirse a las diferencias culturales y a que los e~t~clÍ~·;;:prevÍos 
no fueron realizados especlficamente con personal de TelemarketirÍg, si no 

únicamente con vendedores en general. 

En lo que respecta a la segunda pregunta de investigación, si existen 

diferencias entre el peñil de personalidad de los operadores telefónicos más 

productivos y el peñil de personalidad de los menos productivos, se realizaron 

diversas pruebas estadísticas, pero no se encontraron·diferencias. Por lo que se 

puede decir que en esta investigación el peñil de personalidad de los operadores 

no influye en su rendimiento. Sin embargo se encontraron otros factores que 

influyen, principalmente algunas variables demográficas, como en otras 

investigaciones previas que utilizaron la prueba de 5 Factores Mexicanos: Salinas 
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Avila (2000) edad y años de experiencia laboral; Salinas-Zamora '(2002), tipo de 

empresa, grado de estudios y puesto: y la variable.·: profesión a. resultado 

significativa en varios estudios, Morodragón-Castillo <2._9.~1),' Ar;>ador-Estrád~ 
(2002) y sandoval-González (2002). ··;,~ • ... ' ··:;u/.·· · 

Dentro de las variables demográficas.· utilizadas\~~ •/~si~\i~~lastlgación. 
encontramos que las que presentaron diferencias' s~.g-~i.fi'::~t~-~~~},~~~~·~:i~~~.~.:;~~i~rTipo 1•• 
en la empresa, y tipo de proyecto, al compararlas con Í6s cii~'é6 t~6i6~.ii.'5'/:; >'•' 

.~. -_,_ .. . __ :--~-~º ,·2·:~-::·r' :~:r-.:~~- :-·.,:; "., 

La variable sexo se comparo con los cirÍéo f~ctor~s.~.%~~'.;~e~;Ó de una 

prueba "t", y se encontró que los primeros tres fa.ctorE!s ~c;..;·~Íg;'.;ifici~ii~bs; pero el 

que hace unadiferencia mayor es el de Contr61 Ernoci~~~¡7~·~; í'61que ~e podrla 

sugerir que al momento de seleccionar al persori~i·:'5',;;ídr;,';.;.;J:;;~'f6.JE!nta las 

características.de este .factor~ que corresponden ~I ;g~~~:{J•éi~~¿J\fit~;¡··;;¡:¡.;cicional 
observado ·e~ ~·ria P~rSO~a al"expresar actos. id0~s-Y'P~~~~·~¡;~'t6~:y~ .. ::'.. . . 

,._ :: .. ·?-r~:~-.,_:,-~;}::~;.~;t::;> -~::;~:-~<·--· \, .. 

. La siguiente variable de.:0ográfica que preselltó'dife·ri;·~~i~iii.:íe.Tiempo. en 

la Empresa, éstas se obtuvieron al aplicar un ánálisi;;.'dJ4,;.•,¡~a~ia(O~e~Way) •. Esta 

~E~~~~;1~~~~:S*i~~~~~i~~~~f i~ti~~~ 
que corresponden a los sujetos que ;;.¡~~;;'i':ti~';;ipi:l'ti~,~e,.;··~,.; !~·empresa, que van 

desde los 6 hasta los 12 y de los 13 hasta los 48 meses respectivamente. Sin 

embargo estas diferencias son mínimas en los factores 2, 3 y 4, y el factor 1 

Sociabilidad Expresiva es el mas significativo y el grupo que presenta una 

diferencia mucho mayor es el 4 que corresponde a los de mayor tiempo. Por lo 

tanto esta seria una caracteristica que se deberla tomar en cuenta en futuras 

contrataciones, principalmente si se desea contar con trabajadores a largo plazo, a 

demás de que se podría disminuir la rotación y corresponde a: las diferentes 

formas de expresión que las personas tienen o llevan a cabo al relacionarse con 
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los demás graduándose entre las dimensiones afectivas. cognitiva y conductual. 

(Uribe, 1997) 

La última variable . que presentó diferencias corresponde al Tipo de 

Proyecto, y el grupo\¡ue hizo la diferencia fue American Express, en todos los 

factores,. las diferené;i.;··en 'si son mlnimas, pero se podrla considerar que el factor 

5 Sensib.ilidad,J>rese'n~a''~;.¡na diferencia mucho mayor, las caracterlsticas que 

definen a est.;, facté:;~',;;,;,:,~ habilidad, forma, estilo y grado de sensibilidad intelectual 

con que u;,.; pE;.;~oll;.- -~ercib-e y expresa experiencias y/o problemas. (Uribe, 1997). 

A pesar de ~~to.'ci'el:>e tomarse en cuenta también, otros factores como el tamaño 

de la muestl'.;,:"'i.uel1lpo. que lleva de antigüedad el proyecto en la empresa; cabe 

ser1ala'r 'que' American Express era la campaña que contaba en ese momento con 

3 años aproxÍm~dament.;, de actividades con el.mismo responsable de la,i:ampaña -

mientra~ que sertin tenla cerca ·de 5 meses· en la .empresa,' por lo. que' puede 

concluirse pa~a este estudio que también. el .estilo de trabajo y las "'xperi<mcias 

vividas en cáda una de las tres campañas cit;;,CÍ;.-~ d.;, tarj~tas~ci~':·~~édito p;:Jctteron 
: .· - -· · · ';-:.::·:::-'-: ·---.:-'---::''.~;.'.'-(--~;,,,t>-~-'f:Y;~.o··-'"';*\:,::{ .. ;.i'-,·-:·,~:~ .. -

influir para que el personal que labora en cada,una'de:_ellas,tenga·una manera 

especifica de desempeñarse de ac~;;~cid'.;. la~vi~iÓn'd~I r"'~~'.'.:;;'~~llie de esa área; 

por consiguiente, los métodos de vent~.;,,:;pl';i'.;..j·;;~c;:;-6~~;;;;:.:;~:,;·n.;.'difieren entre si, 

que en este caso son distintos en}6;'fr~k~·~~~x~§;~i:~~i~·i'~,.,-ío, .;orno variable 

externa se pudiera considerar el reconocir1lie11to'c:le:.~ .. r~C1{qu_e_tiene cada tarjeta 

de crédito para determinar cuales se puec:Í.;,,.;:;,;.;;,:,de~i;:;:;¡~~~Ídl;;~ 

Aunado a lo anterior se encuentran otro tipo de factores, tales como las 

condiciones de la aplicación del instrumento, se puede notar que la mayor parte de 

la muestra contaba con apenas 6 meses de permanencia en la misma, por lo que 

su productividad no alcanza niveles altos. Otro de los factores puede deberse a la 

experiencia previa, ya que dentro de los requisitos para ingresar a la empresa no 

se pide experiencia en ventas, se puede notar en la tabla 4. actualmente algunas 

empresas de telemarketing (Comercializadora de vinos y licores) si solicitan la 

experiencia en ventas como uno de sus principales requisitos.( Reforma 2002) 
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Por lo anterior se debe de tomar en cuenta el tipo de Reclut.amiento, que 

debe ser mucho más especifico al momento de tra~r ca!"'~i~~tos:a I~ !=!~~~e~~· asi 

como las características de personalidad. d.e;1: pers.ónal .. níás productivo 

encontradas. en esta ·investigación, con lo qüe ·se podrfa, decir. que en forma 

conjunta ·estas. dos cüestiones producirfan mejore~:.~.;;5G"1t;idos
0 

a· .la orga;,ización 

asf como al mis.me empleado. .°"···~ .• . ·.: .. ·• . _.. ..;._;,:" 

PSra és~udi~s ~,~~t~r.ior~;;·: ~.~ _· su,g·i~~e:-- ci~e: .... 1~:·~.~~-~~~~~ -~ea'-~~~,~--~·; ~~~ar,, y 

~§~1~ii!llll11tllif ilt¿~ 
que se le da al person·a1,•·asf:como:sus·tiempos.y las estrategias a·seguir durante 

' r •r•- -'-"¡ --- :-.c.;:;,'·':.:::-::::c:,-;.·.:.<::;;;::{·,.,.C'~;· ·-;-·-.:-e-o::.~'--'-,'.-.- .¡};->;::x.:~;:::.-: ·' ;.:y·'·~- ,.,1 '~; ·,--·~.· :~z~i-~·-:·:..~;:;.:' - -
unaventa- ~-· -.. ·-!·:.:_'..f-,~ ..•.... ' ... ·~~.i.~;3.•.· .. :t·~:·~----- · ,_ ,·- ·· ., ____ · ··· ·;.,,. 

• . -- - ;=- ·;;¡;-;<'-- ,;,-:c:_._·,__~·:"::-:í: ::,.<f-,'------,:1~_: ·.·->;..-::_..:'» •. : .. -: - .~.::: ~- - . :\> -_\·¿ -'-'.<,--~ '· 

... "~:;::u.;t~~~it~~~;t~r-;;~~!~'ii~f~~i,~~;r;;::: 
importan_te; que en un futuro se les conside°re alme>rnento "de. contratar personal a 

través de la aplicación de instrumentos psicológicos re~lizado,; p~r mexicanos y 

para mexicanos para q~e la información obtenida sea. confiable donde se puedan 

medir rasgos de personalidad y habilidades que tienen que ver directamente con 

las actividades realizadas por un operador telefónico; y por ende, en el momento 

de medir su productividad y desempeño, se .mida lo que se pretende medir y de 

esta manera, proporcionar una retroalimentación confiable al operador telefónico. 

Esta investigación podría extenderse hacia otras empresas dedicadas al 

telemarketing, para que con base en los resultados que se encuentren sean un 

buen precedente para los futuros vendedores de tarjetas de crédito exitosos. 
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