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INTRODUCCION :

gran necestdad d

sus estudios.

Sin embargo al momento de rec|utar personal encontramos principalmente
en los dlanos de mayor clrculaclbn anuncios de empleo referente a las actividades
de telemarketlng v generalmente los requisitos son muy atnertos. ya que solicitan
ser mayor de 18 afios, estudios minimos de bachillerato y sin experiencia.
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Estas empresas actualmente presenlan problemas de‘ permanencna en Ia
empresa y rotacion de personal" por lo qu se ven n'la neces ad de contratar

postenormente. ccntratar personal e cuente con las mismas.

INTRODUCCION

IN)



CAPITULO 1| PERSONALIDAD
Introduccion

E! componente mas importante dentro de una organizacion es el ser
humano. el cual nene un repertorio conductual de por si complejo como individuo,
y al estar en ‘su entorno Iaboral debe interactuar con sus companeros de trabajo,
qmenes cuema con sus propuos patrones de conducta sun embargo deben

esto conduc

diversas teorlas si de algunas que nos
estudio, !a personalidad.
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Definicion de Persohalidad

laboral y de

Una de las éreas de gran |mport3ncn e la Psncologia es el are

en’los Recursos,

onahdad es el conjunto de cuahdades que'
82) e tambxén “diferencia personal que
consmuye a una persona y la |st|ngue de otra” (Espasa, 2001). Sin embargo al
paso de los aﬁos a ersonalldad se ha definido de diferentes maneras’ segun el
punto de vusta teéncq vque.:aborden los investigadores dedicados a este estudio por
lo que' no ‘se’ ali

eélizado una conceptualizacion en comun Por lo tanto se
presentan las definiciones que mas se aproximan al objetivo de nuestro estudio.

Para Pervin (1998), el estudio cientifico de la personalidad comprende el
estudio sistematico de las diferencias individuales y del funcionamiento organizado
de la persona como un todo.
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1.1 La impoﬂancia de la P,eréonalidad‘

La lmportanma que el estudlo de Ia personalldad tlene dentro del campo de
la Psicologia, puede exp ’
obtener en- forma ap

sentir, ser, etc. en dete mi

aumenta Ia pro
individuo. (;_ua'rt

compleja de cognicio
(coherencia) a la \»(_id‘.a‘

independientemente de los aspectos |mp|lc1tos o explicitos de cada definicion, se
considera que los tres componentes que forman ia unidad indivisible del ser

humano son: el bioldgico, el psicolégico y el social (Arias-Galicia, 1999).

Tedricos como G. Allport consideraban que la personalidad es la
organizacion dinamica en el interior del individuo, de los sistemas psicofisicos al
determinar su conducta y pensamiento caracteristico y esta compuesta por

elementos estructurales denominados rasgos a los que definia como: “Una

w
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predlspos:clon para responde t'de una forma determlnada P (Allpon qltado en
Pervin, 1998) F’or otra parte Catell (1965) ‘define"la personalldad como "Aquello

studio defipimos a la perSonélid
onde nter\nenen emociones, conductas ac it

se incluye la parte hereditaria como las expel

lo largo de la vidade! individuo.

1.2 Teorias o erifoques de personalidad

Una teoria de la personalidad es una caracterizacion de la personalidad que
se basa en la observacidén, corazonadas intuitivas, consideraciones racionales y
los descubrimientos de la investigacion 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:

Estructural 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 tedrico a lo empirico;
como ejemplo se encuentran teorias: somatopsiquicas, psicodinamicas,
humanistico-existencial, y conductistas.
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b) Enfoque factorial: Segun éste la personalidad esta determinada‘en funcion de
factores o rasgos. Va de lo empirico a lo tedrico siendo’ algqnos’de‘s‘us Auloresv

Eysenck, Catell y Allport.

De los enfoques que se mencionan se encuentran las sigu ntes teorias:

Estructural

1) Teorias Somatopsiquicas

< Psicologia Humoral.- Basada en Ia,ideéuae‘” E&\béﬁd#lé@_@SQgAC)que;

planteaba que la naturaleza estaba compuesta p itos: aire,

fuego, tierra y agua. el ser humano‘ '_es‘ la
naturaleza (Flematico, neiz

< Topologia de Kret‘sc}jmvé \hn:a
determinada :person dad ntalés'

ueden agrupar

> Mesomorfico: somatotonico

<+ Ectomdrfico:cerebroténico

2)Teorias Psicodinamicas

Una de las caracteristicas de las teorias psicodinamicas es que tienden a
subrayar los motivos y los conflictos inconscientes y utilizan procedimientos de
evaluacién indirectos, como las pruebas proyectivas y las pruebas de asociacion
de palabras. El término psicodinamico denota también la naturaleza activa de la
personalidad. Dentro de estas teorias encontramos a Freud, Jung, y Murray.
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1 3 Sugmund Freud
La vida psiquu:a es dmérruca son energias que fluyen yque mcluso se
enfrentan (DI Capno 1 989) v exlsten tres aparatos pSqulICOS o niveles de

|ge pol proces S secundanos ‘es secuencial l6gico,

Iéglca Ia replecnon de lagunas
ccion de un factor causal.

uestrocontacto- con™ Ia ‘realidad, es - un érgano de
tlasTimpre ones ,que nos absorben por el momento,

y amortiguador de estimulos.

< Ello Son Ios deseos \4 Ios lmpulsos instintivos. Es lo mas propio de! ser
humano. :

CAITULO 8



Tiene un ongen ontogene |co y f||ogenét|co Es bastante prlm |vo y. se rige
‘por el proceso pr marlo y por.el pnnc|p|o del placer. 1o cual es controlado por

- Examen y enhdo de 1a real:dad ‘Debe: comprobar la exlstencla real de los

) ,objetos Pri mero lo hace a través de la motllldad y Iuego a través de! sentido
de la realldad.

2 Super Yo: Modificacion del yo, originada a partir de la mtroyecmén de las

" imagenes parentales. Tiene las reglas morales, la formacidn de los ideales,

influye en la represion, permite la auto observacion e influye en la censura
onirica.

1.4 Carl Jung

‘El' conocimiento de si mismo comienza con una exploracién de la persona,
la cual puede tomarse como la suma total de papeles .sociales {mascaras
sociales). ' Un- analisis mas profundo de la personalidad requiere de una
exploracion de la sombra. La sombra consta de fos aspectos. indeseables de la
personalidad (Di Caprio., 1989). Para Jung la  persona- debe mantener un
equilibrio entre las divisiones antagdnicas (Persona-Sombra.‘ Aniha-Animus.
Introversion-Extraversion) o si no éstas se volveran hacia uno mismo. '

Tipografia 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 colectlvo. Materlal que nunca fue consciente. Es heredado y
contiene Ios arquetlpos Los arquetlp

scn predisposiciones lnnatas que deben A
satlsfacerse' por, ejemplo para e p der del culto, para relacionarse con mlembros

estimulo. Puede |mpu|sar acciones tanto posmvas como negatuvas. S :
Algunos términos basicos son: SR SE

Persona: Roles sociales, de como la persona-se enfrenta con el rﬁﬁndc‘ﬁ

Sombra: Son los aspectos indeseables de la personalidad. Siempre esta en’
oposicion a la Persona. : :

Anima: Parte femenina de la persona. Es lo que le da ia 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 basicamente en dos tipos o actitudes
principales introversidon y extroversion (Jung citado en. Dicaprio, 1989). .Los
extrovertidos centran su interés en objetos fuera de ellos mismos; los introvertidos
atienden mas a su vida interior, su yo (Di Caprio N. S., 1989).

Hay varias funciones psicologicas que varian en fuerza en cada persona.
Se les considera como facultades, que capacitan a ia persona a enfrentarse a su
ambiente. Jung (1933), menciona sodilo cuatro: pensamiento, sentimiento,
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sensacion e mtulcuon ‘Comblnando das’ acmudes Y- Ias funcuones, se pueden
distinguir ocho tlpos pnn |pales de gente

Estas comblnaclones van a. depender de Ias prio ldade de,'a * div

func|ones, ya que se pueden reahzar. . muchas vanacmnes A contlnuac:on ’
|nclu1mos un cuadro co‘, una comblnaclon entre las acmudes y Ias functones‘

Cuadro 1. Fun iones psicolégicas (Jung, 1933)

FACULTADES |' EXTRAVERSION | INTROVERSION

Lo importante es el objeto, | Lo importante va hacia

por tanto, toda la energia va | adentro. Todas las
hacia afuera. Influenciable y | relaciones con los demas
egoista. son secundarias.

SENSACIONES Todo lo subjetivo esta | Sus sensaciones tienen
reprimido. Concretos y | que ver con su Yo, no con
realistas, no abstraccion la realidad.

SENTIMIENTOS Predominjo de lo em_ocional. Sentir _ muy subjetivo.
muy sociables. Reprimen lo i Inaccesibles. Viven a su

negativo. 5 propia manera.
INTUICION Anticipan las consecuencias y | Totalmente volcada hacia
reaccionan rapidamente. ; adentro, no se relaciona
Asertivos. con objetos.
PENSAMIENTOS || Piensa sobre objetos | Racional y terco: se orienta
externos. Empiricos, sin ideas | a lo concreto pero queda
propias. con |la abstraccion

1.5 Henry Murray

Murray” se identifica con la Psicologia motivacional. Introdujo el término
personologia, 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 consuderada un’ ser altamente complejo Y’
anico que se puede entender de manera més provechosa por med:o del método

‘e tudlo de

personalidad mediadoras, y formulo un gran numero de
la gran diversidad de determlnantes mternos. Murray veiaila personahdad como
una estructura real con fuerzas activas, necesudades. capacudade .
y tendencias direccionales (Di Caprio, 1989).

competenclas,‘

1.6 Teorias Humanistico Existenciales

Los psicologos humanisticos y exlstenmales ha

' intentado ormular teorias
de la naturaleza humana que se basan en ambutos humanos y_prob|emas de
existencia caracteristicos ocasionados por la cond|cxén de ser humanos Dentro de
estas teorias podemos encontrar a autores como Carl R. Rogers. Abraham
Maslow y Erich Fromm. " - :

1.7 Carl R. Rogers
Sus estudios se relacionan con el modelo fenomenolégico. que se refiere al
estudio de experiencias subjetivas como los mas importantes determinantes del

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

1.8 Teorias Conductistas

Los tedricos 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 investigacion prefieren los
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experimentos a otras técnicas y consideran que es Iegmmo estudlar los a imales
de laboratorio para obtener informacion acerca de los procesos undamentales

humanos (aunque por lo general se enfocan en las personas (Davidoff, ’1989)

Cuando al principio del desenvolvimiento de la Psncologi
John B. Watson propuso el conductismo, el cual es una;

Psicologia debe renunciar a la psique. Este punto’ de Vi
método del “organismo vacio”, debido a que considera
observable en relacién con estimulos ambientales  y
inobservables de la personalidad. (Di Caprio, 1989). .

El trabajo de B. F. Skinner (1904), esté' aéo ad
personalidad conocida como conductismo radical
Skinner, la personalidad es, en esencia, un.proc L
que los otros hacen e infieren caracteristid
habilidades). Estas dimensiones solo exusten bserva. En
palabras de Skinner (1953). (Davldoff 1989. R

Bandura (1983) afrma que a: menudo el comportamlento es particular a
una circunstancia Yy esta 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, tnicos, activos y conscientes, y destaca el pensamiento y ia
autorregulacion. Los individuos estan en una continua resolucién de problemas, -
aprovechandose de su enorme gama de experiencias y de capacidades complejas
para procesar informacién. (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 orientacion profesional, aporta
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una serie de lnvestlgamones en torno al mlsmo destacando la |mportan0|a que ha

tenido el modelo tedrico” de personalldad del Bng Flve [] el modelo de los Cmco

" Cattel 'R.B. (1943), (1947) fue el primé;d’ n 31
.mvestlgamén desde una perspectiva factorial, qUién" factores
pnmarlos En esa misma perspectiva Norman" (1963)

pnrnarlos De lgual forma Eysenck y Eysenck (1985) proponen tres grandes
factores pnmarlos

A partir de los estudios de Cattel, R.B. (1947) diversos investigadores se
dieron 'a la tarea de replicar dichos estudios, ademas de iniciar lineas de
investigacion factorial en el ambito de la personalidad en diferentes contextos (por
Ej. Fiske, 1949; Tupes y Christal, 1961; Norman, 1963; Norman y Goldberg, 1966;
Smith, 1967; Digman y Takemoto-Chock, 1981), encontrando Unicamente cinco
factores.
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Partiendo de ana‘liéis factoriales y de variables diferentes a las utilizadas por
Cattel. R.B.. (1 947) cmcc factores tamblén han SldO reportados en  otras
mvestngacuones (por Ej. . 2 964 Mc Crae Yy Costa 1985 1987; Digman e

contrastando con hostilidad, egolléyr‘nq‘y,,desconﬁar‘\za.';b

Factor Il Fiabilidad (organizacién).Contiene‘i:ara'cteristicas como organizacion,
cuidado y confiabilidad, contrastando con descuido, negligencia y desconfianza.

Factor IV Estabilidad Emocional- Neurotismo (Control Emocionat).
Contiene caracteristicas como nerviosismo, volubilidad y temperamentalidad.

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

El factor V es el que mas 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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Segun McCrae y Costa’ 1 985) el rnodelo de los cnnco factores ha sndo el
foco de la disputa en el émbno de la psu:ometna. sin; kembargc Ia evaluacnén
psicologica sigue reallzandose en muchos campos de_

ual forma’ se sngue :
realizando el disefio de |nvestlgacxén en el terreno de la personalldad Lo anterlor

como los siguientes: Mlnnessota Multlphas:c
Californian Psychological lnventory (CF’I).‘
Questionnaire . (16PF); " Guildfdrdézimm_ermah
Maudsley Personality‘,lnventory (MPY); se
Eysenck Persohality'.‘ Questionnaire (EPQ)‘/
|nvestlgadores han dlstraldo al mismo tlempc Ia

Diugma'h‘ a 989). presenta :

Gough, Costa'y McCrae' Hogan; Cattel Gulldford Buss‘ y Plomin Dlgman' Lorr y'
finalmente Comrey.

1.10 La utilidad de los cinco factores

Barrick y Mount (1991) en un meta-analysis encontraron que el factor |l
(filabilidad) fue un predictor consistentemente valido para todos los grupos
ocupacionales estudiados, corroborando un estudio de Hough et al. (1990). Barrick
y Mount también encontraron que el factor | (Extroversion) fue un predlctor valido
para puestos gerenciales y de representantes de ventas.

En el ambito de la Orientacion Vocacional y de la habilidad mental, Costa,
McCrae y Holland (1984) basandose en l|a tipologia de Holland (1973) encontraron
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que el factor V (Apertura a la Experlencla) se asocno con ‘los mtereses artlstncos Y
de investigacién y que el factor 1. fue asoc1ado con los mtereses soc:ales Ly

empresarios, coincidiendo con las‘
que reportaron Barrlck y Mount (1991)

Diversos estUdibé s

A7(5. 'Factorés Mexicanos) de Uribe (1999), ha sido
r vestngaclones y con diversos enfoques, principalmente en
tesis de’ llcen iat ira,’ Salmas-AVIIa (2000), “El! modelo de los cinco factores de
personalidad . en universitarios y profesionistas en educaciéon” en el que
encontraron que los 5 factores fueron significativos para profesion edad y arfios de

CArMNTULO 17



experiencia; Salinas-Zamora (2002), “Educacion y pers\onalida‘d: Fatv:tpresk"que
influyeh en el rendimiento académico en una institucion priyada"',;
diferencias en variables - relacionadas con actividad laboral .
actividades docentes (tipo empresa, grado de estudios y pueéto

y:encontraron

demograficos; -

relacion’ con

caracteristicas demograficas; Amador-Estrada (2002)
sociodemograficas y de personalidad en estudiantes d'e'Traba] cial:
indicador de orientacién profesional” en que también encon‘(trér'ohi-réla‘ciénu
significativa; Sandoval-Gonzalez (2002), “Comportamiento organizacionali La

personalidad de los empleados y su relacién con factores biograficos” en el que

encontraron que la actividad laboratl fue significativa.

1.11 El dilema cultural en la medicién de 1a personalidad .o .

Los investigadores de las ciencias sociales han reconocido que la cultura
determina el comportamiento de! 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 relacién con los cinco
factores Diaz-Loying (1993) menciona que es interesante observar que les
investigadores no_hacen ésfuerzos por delimitar sus hallazgos desde un punto de
vista cultural, ésidecﬁr.- no consideran el sesgo muestral. Segun este autor, desde
una perspectiva-cultural, para poder sostener una postura ética, se deben
proporcionar 'datoé que demuestren la validez a través de la etnia de los
instrumentos de medicion elaborados en los paises industrialmente desarrollados
y mostrar que los rasgos basicos de la personalidad o aquellos que resulten mas




sngmfucatlvos para el componamlento diario de un grupc cultural son los mismos
que aparecen en Ias mvestlgacmnes reahzadas en otros grupos culturales Desde
este punto de wst y e forma global Dlaz—Guerrero (1982) ha demostrado que las

reglas normas y

xito| (Diaz-Loving,
991);. 0.desde la

etnopsn:ologia mexncana aun no’ e iste una jinea.de investigacion’ o glnal bajo el
rubro de la. personahdad con el concepto del modelo factonal y'menos desde el
modelo de

ctore el cual podria complementar desde otra perspectiva
rsol all ad del mexicano en su cultura. -

el estudio d

Algunos esfuerzos se han realizado en el terreno de las traducciones en
Iberoaménca tal es el caso del 16 PF de Cattel, Eber y Tatsuoka (1970), por una
editorial en Méxu:o en el ano de 1980. Eysenck ha realizado una serie de estudios
transculturales estandarizando el QPE en paises como Brasil (Tarrier, Eysenck y
Eysenck, -1980), en Espafia (Eysenck y Seisdedor, 1978) en Puerto Rico (Eysenck
y Porrata, 1984). En Argentina (Mikusinki, Omar, Quintana y Andrade, 1980).
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1.12 Perfil de personalldad ;
Buscando una deﬂmmén de: perﬂl de personalldad encontramos que se:

denomina como ‘los’ rasgos psncoléglcos que defnen la personahdad de un su;eto y
se puede mterpreta

r vé ‘de’una gréf"ca que expresa d'chos rasgos‘(Mann.
1982) por:lo qu era pérﬁl de personalidad, en el émblto de las
organizééiohes : [t acteristlcas tales como:  liderazgo, motivacion,
seriedad,. relacnén con:los. demés. actitudes, introversion, extroversion, etc., que
debe poseer el candldat‘o para ocupar determinado puesto. Que le van a permitir
desarrollarse en:la ‘empresa, a cubrir tanto las expectativas de la empresa como
las del mnsmo candidato.

La empresa que requiere de personal para cubrir una vacante, debe contar
con un estudio previo para saber que tipo de personas o caracteristicas de las
mismas son las que deben tener sus candidatos. Por lo que se recurre a ias
pruebas psicoldgicas. Estas mismas son las que al aplicarlas nos brindan los
resultados esperados. Sin embargo debemos tener en cuenta que no son el Unico
medio para contratar al personal, ademas de que se debe tener en cuenta, que
para aplicar las mismas debe ser personal capacitado, como por ejemplo un
psicologo y no cualquier persona, por que sino es asi los resultados no serian

ninguna garantia. Ademas de que debe ser una prueba, estandarizada en el pais
en el que se va a aplicar.

En resumen: Se habla de la personalidad como un conjunto de
caracteristlcas ue comprende al individuo dentro del medio en el cual se
desarrolla. Cada persona difiere de otras por sus rasgos de personalidad mismos

que pueden contﬂbunr a realizar las actividades encomendadas en el ambito
laboral de manera mas eficiente y acorde a las necesidades de la organizacién
para la cual trabaje. Sin embargo los instrumentos y el sustento tedrico con los
cuales se identifique la personalidad, respondan al acontecer actual, es decir, a la
poblacion, cultura y costumbres de los sujetos en estudio.
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Se concluye que para estudiar ia persoynalidad del individuo inmerso en un
area como es el campo laboral como sucede en .esta mvestlgacnon es necesario
dilucidar qué es lo que se desea identificary. medlr. Iuego esde cual perspectiva
se abordara, debido a que ios resultados - se mterpretarén con base en una
postura tedrica y.no al azar a diferencia de personas como Ios astrélogos que
pretenden dar un perfil de personalidad sin apoyars

ende, en estudios validados. El enfoque factp

n estudlos ctentif‘cos y por

‘se apoya esta "
blactén mexlcana
hablese de los 90's
resultados acordes a la cultura del mexicano.’

y en fechas recientes,

especifico de_ p :

U | i psicologo queen la mayoria de los casos. determme qué
personas deben ngresar:a-la orgamzaclon se’ debe ajus(ar a . una serie de
parametros’ qu ivan.a llevar: al candidato que cubre’ tanto con sus caracteristicas
n’ . los requerimientos .del trabajo’ asignado. Por ello
icado al reclutamiento y seleccién de personal de
objeto de nuestro estudio ya que no solo se trata de cubrir
vacantes en’ una organlzacnon. sino colocar a la persona que potencialmente

de personalidad

abrimos - un
operadores tele nicos

puede desempeﬁarse efmentemente en el campo laboral. En el siguiente capitulo,
por lo tanto, revisamos a grandes rasgos la historia del proceso de reclutamiento
y seleccion de personal a través de los afos, los medios y fuentes de
reclutamiento asi como los pasos que comunmente se siguen en la seleccion y
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cual es el proceso especifico de reclutamiento y seleccidon de personal que se
lleva a cabo en el caso del telemarketing y de los operadores telefonicos para
entender la importancia y conocer como abordar dicho campo laboral.
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CAPITULO It
RECLUTAMIENTO Y SELECCION

para que una orgaruzacubn
proporcione bienes o servicios que cubran Ias necesndades de{ cllente Io compone
el factor humano. Mas si se trata de una‘empresa como aquella aonde se realnzé
el presente estudio donde, por‘ U natur;
se requiere contar con el pers

Uno de los componentes més |mportante

ciertas especificaciones de‘

una serie de pasos

empleado hasta Ia fase

rotacion de personal:

Astmlsmo es ne

de reclutamlento y selecc:én de:personal: para:identificar:el rumbo: a segunr. es -

decir, para |dent|ﬁcar cuales son Jas herram entas que an,a proporcmnar los
resultados esperados e € ;

De ello se de‘sprende la _siguienie revision acerca del contexto que rodea
actualmente 'a ‘Ié contratacién de un operador telefonico en una empresa de
telemarketing en la cual se destaca el hecho de dar una respuesta rapida 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 areas de desempefio.
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2.1. Antecedentes

|mpacto no solo' ara la_ selecclén de personal smo para otras funcu:mes lo que va
creando’ con ello la Ilamada Psncologla ndustrial. Un ‘ejemplo lo. consmuyé
creacion de los test como el Army Beta y hacia los afos cuarenta, 1a funclén de

seleccion es |nvesugada para fines muy concretos, como la elaboracidén de tests o
adaptacion de pruebas utilizadas en el area de la Psicologia clinica; c_ie esta '
manera, con el auge de corrientes como la de las Relaciones Humanas, se van
consolidando técnicas para seleccionar trabajadores donde se incluyen  las
entrevistas, pruebas profesionales, pruebas grafologicas, asi como la necesidad
de examenes meédicos. A través de las siguientes décadas existen cambios como
el hecho de que en los afos setenta va cambiando la funcién de seleccion de
personal al incluirle marcos legales aunado a la presencia sindical; en los
ochentas, por otra parte, se introducen nuevos conceptos como el managementy,
finalmente, factores como el adelanto en el campo de la tecnologia trae consigo
desempleo y el cambio de estructuras organizacionales lo que provoca cambios

en el ambito de la seleccidon de personal. (Garcia Noya, Hierro-Diez y Jiménez-
Bozal, 1997).

En México como en otros paises, durante los Oltimos 20 afios el area de
Reclutamiento y Seleccidon ha ido adquiriendo una primordial importancia ya que
es el area donde el futuro empleado tiene el primer contacto con la empresa.
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Para conseguir este propdsito, el departamento de reclutamiento y seleccion de
personal se ha encargado de:’ proveer. de manera . sistematica, de recursos

procedlmlemos (SHCP 1998) -

humanos = en el momento ‘oportuno medlante,un conjunto . de ' técnicas. y

Una de las.-ﬁnkalidades : de un adecuado proceso ‘de. reclutamiento 'y
seleccién  para .la organizacion es - lograr a corto, mediano,y largo plazo la
disminucion de factores como: la rotacion de personal, costos que se generan por
el tiempo y recursos humanos como materiales invertidos en el reclutamiento y
seleccion asi como en el entrenamiento que se dirige al nuevo empleado (Molina,
1998). Por ende, se puede decir que el principal objetivo: del reclutamiento y
seleccion de personal es la utilizacion de los medios disponibles para identificar
aquellas personas cuyas capacidades, intereses 'y demés cualidades cumpten
con los requisitos establecidos por los perfiles de puesto para cada posicién en la
organlzaclon.

En la actualidad los conceptos sobre elemer\tos como el reclutamiento y
seleccidn de personal se les da la siguiente connotac:én-

2.2 Reclutamiento

Se refiere a atraer a los candidatos potenciales para ocupar un puesto en ia
organizacion.

Estos procesos tratan de sistematizar la forma en la que se reciuta al
personal para que se cuente con el recurso humano idéneo que necesita la
organizacion. Asi, se identifica la necesidad de la relacién de la funcién de
reclutamiento y seleccidn de personal con los objetivos globales de la
organizacion. Como lo menciona Mountmollin (1982) el responsable de la
seleccidon de personal en ocasiones realiza sus actividades basandose en
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creencias de los requisitos que debe réunir'el candidato para' cubrir: la vécame
generada sin acudir a una descnpclén objetlva del trabajo a reallzar' por lo que es

n unldades
menores o tareas.

reunir  estos S8 generalmente el
responsabilidadés el puesto, actividades y objetivos, ‘Iugéres factores como
edad, sexo, estado civil y escolaridad. g

En el caso del negocto del telemarketing un ejemplo de las descnpctones de
puestos de un -ado! telefémco incluye los siguientes puntos (Stevens, 1997):

Objetlvo. Hacer o’ rEClblr llamadas ' telefonicas de acuerdo con un instructivo
especif“co, con el

propésito de promover, vender. mvestlgar un producto o
servicio, educar al mercado o atender cuentas.

cAriTto n 26



Deberes y responsabilidades: Trabajar en diversas campanas o proyectos cuya
programacion depende de las cargas de trabajo, de las areas de capacitacion y

de la experiencia; pamc:par en sesno es .de capacitacion del proyecto’ donde se
informa de meta, ObjethOS,’

incluyendo la realizacién’ de: s:mulaclones de llamadas telefonicas: cumphr con
deberes administrativos

otidianos como reglstrar asistencia, comentanos :de
llamadas y camblos de statu: recesos. permlsos. mncno y térmmo de’ abores),

ntacion donde se’ menc:onen duda

fu c:ones, "actividades y condlclones del

que ocupara el puesto.

Con los datos antenores el reciutador determina e! como, ddnde y ‘cuando
localizar a los sollcutantes‘ basicamente los lugares donde se puede encontrar al

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

© comunicacién para atraerlo a la empresa se les llama
de Reclutamiento. A continuacién se hace una breve explicacion de las
fuentes y medios de reclutamiento (Zepeda. 1999: Badillo-Rodriguez y Molina-

Garcia, 1994; SHCP, 1998) vy cuales son consideradas para los centros
telefonicos.

Fuentes de reciutamiento

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

encontrar al empleado potencial que ocupe un lugar en la empresa.
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Las fuentes de Reéclutamiento pueden ser Internas, cuando sin necesidad -
de recurrir a personas o lugares fuera de la empresa le proporcnonan el personal
requerido en poco:tiempo. y a un costo minimo; para un centro de lI 1

telefénlcas Ias recomendaciones de personal que traba]a en dar orga

reclutador puede recurrlr dependlendo ‘de Ias nec sudade

educativas o técmcas que e)iué el puesto vacante‘

- Sohcttudes esponténeas o puerla de la’ calle. Es‘a opcuén ofrece a Ia
empresa prospectos que Ilegan por si mismos a llenar una solncxmd y loa
dejar su cu rlculum vitae buscando ingresar a una empresa que les ofrezca
desarrollo econ6m|co y:laboral, muchas veces atraidas por el prestigio que
guarda la empresa p.e. la curricula que recibe la Secretaria de Hacienda y

Crédito. Publico. en cada una de sus unidades administrativas. (SHCP,
1988).

<+ Instituciones profesionales y educativas. Son instituciones que se dedican a
la preparacion de profesionales en las distintas areas especificas y
tecnologicas como sucede en el caso de escuelas comerciales,
universidades, institutos u otras entidades educativas. Con lo que respecta
a los centros telefénicos, esta resulta ser una importante fuente de
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reclutamiento debido a los horarios que ofrecen’ y - al nivel cy‘ltural con que
cuentan los estudiahtes Lini'v‘e’rsitaric';s‘_(SVHCP, 1988; Zepeda, 1999). .-

. candidatos que se encu
modalidades exnstentes de
cobran-a la empresa p
que se le  solicita “un
anunciandose y al mls
de los datos pubhcados
este servicio sbe‘,le‘s:co
Temps Addecco quiene:

experiencia  asl como de cualidades ‘que son

organizaciones. mejor conocidas como' head : hunters: o cazadores de
cabezas (SHCP, 1988, Zepeda, 1999; BadﬂloyGarcia 1994):

2+ Grupos de intercambio de cartera Los consmuyen los, responsables del area
de Reclutamiento y Selecmén de personal de Ias empresas, ya sean
pubhcas ] prlvadas asi. como representantes ‘de universidades o institutos
no gubernamenlales, _con el proposnto de intercambiar la cartera interna de
personal ‘es dectr vécantes como datos de candidatos reuniéndose en la
mayoria de los casos mensualmente (SHCP, 1988; Zepeda, 1999; Badillo y
Garcia, 1994).
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< Ferias de reclutamiento; - Son foros o espaclos donde se reunen en-un
mismo lugar :los representantes de Ias empresas (pnnclpalmente del area
de reclutamlento Yy selecclon) para ofrece :

reclutamiento pueden llegar a 'ser

gubernamentales o por escuelas, |nst|tutos o Lun ersndades p ra- su“
alumnado o egresados.

Medios de reclutamiento

Los medios de reclutamiento’ son’ las fo‘rmVais'_o‘ medios de’ difusion o
comunicacién para atraer al candidato 65 qde él ré‘élutédor atiliza’
para dar a conocer un puesto vacante se emplea la difusion de Ios puestos'
vacantes a tantas personas como lo. determme :su alcance y. segun; Ios 's(ratos

sociales y educatlvos (Badlllo y Garcla 199 Zéped

la empresa

'1999) com6 uced con"

3

< Anunc:os en Ios penéd:cos los’ cuales Ilegan a gran namero de personas.
con seccmnes de clasificados o también aquellos especnallzados en empleo
como sucede con el periddico denominado El Employer cuyos contenidos
son las vacantes que las empresas afiliadas dan a conocer asi como tips y
articulos referentes a la busqueda de empleo (Badillo y Garcia, 1994;
Zepeda, 1999). Para los centros telefénicos este medio es util puesto que

llega a tener una respuesta rapida para un requerimiento de personal que
por lo general es masivo.

< Television y la radio son medios que tiene un costo tan alto de

reclutamiento.

~

APITULO N 30



< Bolsas de trabajo. Son instituciones gubernamentales y educativas que en
forma gratuita informah a-los solicitantes las vacantes que ‘se ‘han

generado en las dlstmtas empresas con las cuales e tiene: relacnon 2

someter

delegéndole a la empresa lal labor.‘ De |gua manera ‘esta’ puede recurnr av

o aquellos que Ie cobran el
Laborum Y OC_C. o ‘

Posteriormente, con los candldatos que se han contactado para hacerles
una oferta se recurre al sugu:ente paso com

Io es Ia selecclén de personal

2.3. Seleccidn

Se refiere a una. vez que ya estan presentes los candidatos o personas
potencialmente capaces de ocupar un puesto en la organizacién, se procede a
identificar cual de ellos es el que retne con las capacidades, cualidades,
habilidades y requisitos necesarios para desempefnarse en él

debe existir una seleccion de personal que cubra con

. Por consecuencia
las demandas de la
organizacion evaluando a los candidatos ya reclutados por medio de un conjunto
de técnhicas sistematizadas para decidir cual es el candidato que se acerca al perfil
de puesto solicitado.




La seleccion de personal por lo general 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 tlempo dlspo ible:

a) Entrevistas, ya sean individuales o ‘grupales, como sucede en el caso del—
telemarketing, que en términos generales, se pretende ob(ener' nformacnénl

para ambas partes, entrevistado — entrevistador a través de‘ preguntas y'
respuestas. o

b) Evaluaciones técnicas y psicologicas, entre las que se’encuentran los’

diversos tipos de instrumentos de evaluaciéon como los de ‘conocimiento, ,de
desempeiio, de respuesta grafica, de flexibilidad y ‘los psicologicos ue,de,

necesidades, > sé ~utilizan
de evaluacu.‘m pstcométrlca para ev Iuar otras habllldades
caracteristlcas y capac:dades del operador telefonlco.

instrumentos’

c) Estudios. socioeéonémicos o en su caso, verificacion de referencias
laborales.

d) Exarnenes meédicos

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

Para contar con informacion 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 evaluacién elegido
cubrira los fines para los cuales fue seleccionado:

2.4. Psncomotr

La Psncometria es una de las areas de la Psicologia que permite medir los
rasgos G ca acterlstlcas de los individuos; la medicion en ciencias de humanidades

los casos es subjetiva ya que los resultados que proporciona no
rea dad no van a representar a quien evaltan. (Morales,
strume tos de medicidn que utiliza {a psicometria se encuentran
os’. test, k:nventanos. simulaciones y otros meétodos como los
Centros de valuaclén.

las en(re' stas

A éu vez, las Baterias psicolégicas son un conjunto de pruebés péicolégicas
que miden la conducta del sujeto. Nos permiten’ hacer diagnés!icos diferenciales

entre personas que solicitan un mismo puesto como ucede en: la Psicologia
laboral.

Existen cuatro campos donde se pueden “av';‘)Ii ar las baterias’y son:’

de

+ - Inteligencia., Investigaciones recientes' se. ha encontrado que la habilidad
cognoscitiva de un vendedor., o su inteligencia es’ el mejor indicador de
desemperio futuro en el puesto.

~
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< Apmudes Estas pruebas mlden Ias habilidades socnales innatas o
.adquiridas, las tecnlcas ‘de ventas. asi como el tacto Y. Ia d|plomacna de una

persona. ...

ag resuvud ad
personalldad

finalidades, s n
declaracién explicxta y completa de sus fnes composncuori y las caracterlsncas det
grupo al que s dAestmba Ié prueba (Brown 1980) Algunas finalidades de 1a
aplicacion de gest ‘pS|coIog|cos por ejemplo ‘en la industria, es el predecir la
eficiencia del trabéjadcr (Morales, 1976).

Para Brown (1980) entre los limites para el uso de una prueba psicolégica,
el aplicador debe tomar en consideracion variables tales como la edad de quienes
lo contestaran, educacion o escolaridad: para saber si el sujetoc entiende los
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reactivos de acuerdo a su grado escolar como son los instrumentos’ disefiados
para niveles de Primaria, Universidad: asi como origenes socioeconémicos y

culturales.
2.5 Formatos de las pruebas

Las pruebas psicologicas se elaboran utilizando una o varias formas de
presentacion de los reactivos y son:

Por su libertad de ejecucién

Pruebas de velocidad donde el tiempo es muy estricto .y los reactivos son
heterogéneos; o de poder: los reactivos estan en orden creciente de dificultad,
son homogéneos y se ‘tiene ti_enjpoy para contestar toda la prueba. o ’

Por su objetivo
De ejecucion’ maxi

instrumentos ‘exis <
test de lntellgencla. . RN
pectos afectivos de la personahdad Aqul se m|de

] “'sujeto. “Los inventarios de personalldad son
representétivos‘para esta clasificacion.

Por su material

Pueden aplicarse pruebas de papel/ y lapiz p.e. en pruebas proyectivas; de
egjecucién 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 aplicaciéon o admini§traci6n

Aplicacion colectiva o individual. Segin se aplique: ya se en grupo como sucede
en aplicacion del test de intereses de Herrera y Montes: o bien, aplicaciéon de uno
en uno, tal como sucede con los test de inteligencia.

0
"
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Por su formato .

Pruebas - estrucwradas' - El estimulo es . claro, “asi como la respuesta. P.e.
Inventarios de personalndad como el MMPIL. ‘ .
Pruebas semiestructuradas: El| estlmulo es claro, -pero la respuesta es vanada.
Pruebas no estructuradas. €l estimulo es ambiguo;- ‘un ejemplo lo constltuye la
prueba de Manchas de tinta de Rorschar. o - RERat

Lles (1 999) por otra parte clasxfca los metodos de s=lec<:|én y evaluacnén

que aclualmente exlsten de acuerdo a u orlentaclén‘ Hacna el pasado presente y
futuro. :

a) Los mstrumemos orlentados hacia’el

asado ntentan evaluar conductas:
pasadas dell sdicto Y

futuros. Como
ejemplo i se encuentran las entrevistas inestructuradas en las que se
manejan: situaciones hipotéticas de lo que el candidato haria.

c) Algunos‘njg‘étodc»;s intentan evaluar intenciones y desenﬁpé

Las
respuestas de los candidatos raramente indican como actualmente podrian

conducirse  ante situaciones reales. Aqui se encuentran las entrevistas

situacionales donde los candidatos deben responder ante escenarios
simulados.

De los instrumentos psicologicos, desde la perspectiva Psicométrica actual
aplicada a la industria, se encuentran los inventarios algunos de los cuales
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pretenden evaluar. la personalldad o atributos personales como la socuabllldad

asertividad y dominancia. Otros evaluan mtereses valores v factores generales de
motivacion. :

Aswmsmo.

comparadOS en (erml
fueron, evaluados
Algunos mventarlos de personahdad como el Cuest:onano de personalldad
ocupacional - de Savnlle vy Holdsworth estan basados en analisis de puestds ya que
estan orientados hacia eI trabajo y por lo tanto pueden ser consuderados como o
instrumentos con valldez en la predlccuén del desempeiio laboral.

2.6 Aplicacion 'de: la bsicpmetria en la industria

Uno de los p"‘aso'sA iniciales ‘en el proceso de seleccion de personal es la
elaboracnbn de anéllsns de puestos al identificar la efec(lvidad de una tarea. se.
deben tomar todos los elementos -que integran la tarea. Ello implica considerar al
trabajo como al trabajado
cabo una tarea:

Al obsgrvar las operaciones que &l realiza para ilevar a
recia‘ factores como habilidades, rendimiento y
personalidad mediante instrimentos psicoldgicos. (Morales, 1976). :

En la industriaal séleccionar 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 otras actividades a! candidato que

inicialmente no se’r considerd para un proceso de seleccién determinado. (Morales,
19786).

2.7 Criterios de seleccién

El uso de estas pruebas (Garcia-Noya et al.,, 1997) debe reunir los siguientes
criterios de seleccion:
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«<» Deben utllnzarse las pruebas segun las neceSIdades y objetlvos genéncos
del proceso en que se |ncluyan

Ios cé}ldidétos
1 personalidad,

/a: sera la’ prueba como mstrumento de seleccion.
qy,el»desempeﬁo no se relacionan, la prueba no es
n‘c debe emplearse para fines de seleccion (Werther y

extran}ero ‘que no han sido validados a nuestro contexto: cultura y tiempo:
aunque un instrumento tenga una traduccion donde se adapten los términos
probipé al lenguaje donde se aplica, no es razén de validez. Asimismo
aunque el instrumento haya sido validado anteriormente, el paso del tiempo
va cambiando e! lenguaje y por lo tanto existen términos que se van
desconociendo o que no resultan adecuados al contexto donde se aplican
la prueba psicologica.
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<+ .Las pruebas psicomeétricas deben utlllzarse como apoyo en fa seleccnon de
personal que como’ Unico crlteno de valoracion (Werther y Davis,- 1995;
Walley.y Smlth 1998 Anderson y Bus '1995)

-2 Conﬁablhdad Cada Vez que

rueba al mismo individuo, se
obtendran resultados similare : . G

psicomeétricas,’’( '
difusion, reduci

_SS desarrollado por
mvestlgadores‘ presa Telnekron Infoswitch
en el’qué se'e lefénico como: Aprendizaje,

empatia. Iégtca ¢ubha En casos de grandes

= pre

compainiias al perclblr pérd eco s considerables por los costos de
reclutamiento, - seleccion y contratacnén. hacen uso de los avances tecnoldgicos
con estrategias de prediccion psicoldégica y técnicas de bases de datos
computarizadas en su proceso de seleccidn en los que se utilizan programas
computarizados cuyos resultados pueden usarse como guias de contratacion

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 aplucacu’)n del lnstrumento por personal no capautado. o por- personal

como psmélogos. consultores_' asnstentes que entre st dan diferentes

mstrucclones [-] tlempo asngnado
< Eiec { Y . i > ento - hacia los
“ candidatg para - hacer
) uéncia. no
iaciones en las
ato a quien les
dor esta ry’azékn'.f ‘los resultados

con frec encna a sxendo vaga y subjetiva.

La-creéciéh dg inventarios de personalidad para la cultura de los paises
iberoameriqanbs_ es,'segun Arias Galicia (1999) una tarea pendiente todavia: 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 pais.

En Mexico y especialmente en la Facultad de Psicologia de la Universidad
Naciona! Autonoma de Meéxico se han realizado trabajos de comparacion,
estandarizacion y exploracion con algunos instrumentos en el ambito factorial (p.e.
Reidl, 1969; Orcajo, 1973; Hoyos, 1982; Garcia, 1991; Ancheyta, 1995; Castro y
Valdés 1995).
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2.9 Seleccién de personal de telemarketmg ) .
Hacia: 1998 ' la- snrnphcldad con que . se seleccuonab n y contralaban
operadores telefénlcos se reﬂejé en, estudlos como el de lslas Neri (1 998) en el
cual los encargados o gerentes dé telemérke ng éonsuderaron que' 0S ; factores
|rnportantes en el perﬂl de"puestcs de un op‘ rador telefénico era que el pérsonal‘ =
de telemarketlng esté es(udtand ;pre' arato

empresas de outsourcmg Ja personal

rapidamente al nlvel del usuario, atenderlo de manera amable.
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La importancia de una adecuada selecc;on de Ios Recursos Humanos que
laboran en una comparnia de telernercadeo radxca‘en que en esa medida se tendra
una productividad superior y se podré crece omo centro. Qe Ilamadas y como
compainia (Esplna 1998) La relevancna la“sel c' & del operador telefénlco

solver o canallzar el

espuestas segun Valentln

vema, toleran

contratar a Ios peradores telefonicos que tengan valores afines al _pers nal que
{abora actualmente en la organlzamén y que “reporta muy buena productwtdad
Por o tanto el mlsmo personal resulta ser una excelente fuente de seleccién.

Dado Id antér or’'es necesario sefalar que el proceso de reclutamiento y
seleccién del opéradof telefonico se caracteriza por los siguientes factores segun
experiencia bersonal:f ’

El cllente corporauvo requiere que se cubra una meta en un tiempo
determinado por lo que el reclutamiento y seleccion 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 namero de casos, por lo que, el contratar al
numero asignado de operadores se debe basar en procesos rapidos de realizarse,
como el reclutamiento, entrevistas, evaluaciones, etc.

carreLon 42



Las condiciones de trabajo. En la’ operacién de Ios cemros telefémcos es
por lo general continua, los horarios que se asignan a los operadores telefémcos
son de 4 a 7 horas en promedlo y por lo tanto, es factlble reclutar personal que

puntualidad, bonificaciones e incentivos.

2.10 El operador telefénico: Conceptos R

El proceso de reclutamiento y seleccidn de personal
telefénicos se enfoca principalmente a contratar operadores telefbmcos como -
fuerza basica de trabajo o puesto tipo aunque ellos reahcen( dlversas actuvndades

entender la importancia de este factor humano.

En la actualldad Ia func én de ventas

r ca, en el medlo del telemercadeo, a la persona
que rembe o realiza Ilamadas ‘via telefbnlca. para cualquiera de los servicios
citados antenormente. se le conoce como operador, agente, asesor,
represenian(es de servicio al cliente, representantes de soporte al cliente,
representantes de ventas telefénicas (rvt’s), persona interna de ventas, persona
de ventas telefénicas, telemercaderistas (multienlace,2001), etcétera. '

La actividad que realiza un operador telefénico es mas que el hecho de
estar sentado frente a una computadora, con un listado de nombres y nimeros
telefonicos y una diadema telefonica ya que cada persona debe saber que es lo
que debe decir y anticiparse a las posibles respuestas de los clientes para

2
i
6

' Para cuestiones de esta investigacion se le d ind operador teletonico.
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conducir la conversacion hacia los resultados esperados. Aunque' pareciera que la
actividad del operador telefonico es rutinaria, en realidad el éntorhb en el que se
desemperfian es cambiante y de rapida evolucién que se Iogra d
dieciocho meses a los 2 afios para buscar un reto mayor, ya se r
en la empresa o de manera externa (De Winter, 1993), por Io que‘,puede ser

benéfico el contratar a personas sin o con poca experlencla en el érea ya que se .

pueden adaptarse a las técnicas que se les enseﬁe dado que ‘no reallzan
comparaciones.

inar. de ' los’

2.11 Perfil del operador telefonico Y

Diversos autores citan entre las caracteristlcas que debe reumr un operador
telefonico se encuentra: ser individualmente capaz de lograr los estandares
finados para él, tener el compromiso de esforzarse contlnuamente por mejorar su
desempefio y ser capaz de proyectar. la xmagen profesional que la compaiia
requiere, asi como criterios de evaluacnén para seleccnonarlos tales como: Humor,

autodisciplina, tenacldad nlvel de ambICIén habllldad de controlar la preS|6n para .
lograr ‘un resultado posmv t
mismos, ser ext_ro_ve

»entusiasmo,  confianza. en ellos
atento: \y_colaboradores‘(Stevens, 1992). .

ara. ) dor debe tener confianza, entusiasmo,
disposicion para aprender Y estar otlvados para proponerse claros objetivos que
intenten conseguir medlante su reahzacton laboral .

Segtin Manning y Reece’ (1997) el
persona que tenga una actitud posmva
necesidades de otras personas.

« perédor telefénico debe ser una
.un alto ‘grado de sensibilidad hacia las

Catazzo (1990) sugiere que el Operador telefonico debe ser seleccionado
siguiendo un perfil muy especifico con caracteristicas como un claro sentido de la
comunicaciéon y del servicio al cliente; sentido practico de su trabajo, elemento
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importante para . cerrar. las ventas dificiles; persistencia en los objetivos” para
generar ventas, C

Cabe seﬁal r quer no todos Ios operadores tlenen todas _|as cuahdades
; raba]o que se

Qunroz (2000) encontré con base en'el test de personalldad PPG-IPG, que
el operador "telefénico  con bajo rendlmxento ; se caracteriza por: ser menos
comunicativo, tener poca confianza en. si ml_smo. ‘menor lmcnatlv_a. ~ser:. “mas
impulsivo y menos ingeni'oso que el opyéra'dor con alto rendimiento. ' En cambio los
vendedores por teléfono con aito rendimiento se caracterizan por ser més'répidos
y efectivos en su trabajo, mas sociables, mas responsables, mas cuidadosos v
mas creativos que los vendedores con bajo rendimiento. )
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Sin embargo, ademas de las carac(erlsucas generales de los vendedores u
operadores telefémcos para caso de este estudlo es necesano camblar ia forma

de contratacion. Yy Ios perﬁles de acuerdo con Ias necesnd’de s del proyecto o
campaﬁa en cuestlén (IMT 2000 mayo-junlo)

En Resumen el proceso ‘de reclutamiento y selecc’ n: de personal a través
de los afos h’a

|do ‘cambiando para cumpllr con': objet S ‘tales como la
dlsmmucnén : én de personal, ausentusmo. costo : 1 os ‘y tiempo

las necesndades del puesto, pero que también resultara beneficiada al ocuparlo, de
otra manera. aunque. acredite la evaluacidn, si no cuenta con factores de
personalidad e x

tereses afines a la organizaciéon, se tiende a una mayor rotacién
de personaly a una disminucion de productividad, no obstante, se debe reconocer
que existen factores sociales como el desempleo, econdmicos (sueldo), que
inevitablemente influyen en un continuo proceso de reclutamiento y seleccién. La
tarea entonces.kes conocer y aplicar las técnicas y procesos adecuados y dirigidos
especificamente al contexto de un centro telefénico donde se contratan personas
dedicadas al telemarketing o actividades similares. Por ello a continuacién se
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muestran caracteristicas y evaluacion del desempefio del contexto de los centros
de llamadas telefonicas asi como las especificaciones de la venta realizada via
telefonica. )
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CAPITULO Il

LAS VENTAS Y EL TELEMARKETING

A partir de que el ser. humano comenzd a trabajar y convivir en grupo ha
tenido la necesidad de compamr sus conocimientos y habilidades. Sin embargo y,
a pesar de conseguir o’ necesano para su supervivencia ha requendo de la ayuda
de los demas por lo que aprendlé a intercambiar o como se le conoce. a reallzar
un trueque de bienes Y. pertenenclas que le permitian no solo a vnv

smo a vivir
mejor.. Esto fue el mlcno de Ias ventas que con el paso del tiempo es e proceso ha
evolucionado y ad més eI intercamblo de bienes por dlnero ha
bienes por se{vqci

|nt r\.amblo de

entro de este rubro se encuentra el telemar

El uso de a’tecnologia le ha permmdo al proceso d
las maneras mas faciles >

la vemas a llegar de

es el comprador iba a

xllas al consumldor.

‘buscar el producto qu ser:a'la inversa. Los

proveedores de productos ' servxcuos se acercaron cada vez més al cliente, como
sucedid en el caso del telemarkehng o ventas por;teléfono. Después se empezd a

snstemanzar el:us el telé(ono para aumentar Ia productlvxdad y por ende, las
ganancias’ de la empres . :

En consecuencia empezaron a adecuarse las técnicas de evaluacién del
desempefio 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 acuwdades que proceden mmedlatamente a la transferencia de la
propledad de un bien o serv:cno‘ tratan de realnzar esa transferencia de hacer al
comprador o suf'cnenteme

3 pe eptlvo como para lograr que ésta sea

consumada (Ocamp onzélez. 1997)

ic! péd:co Salvat (1991) la venta es el
ommlo ajeno una cosa propia por el

nta se refiere al intercambio de un

VSa”ndoval (1992) la venta

tercambto ha

ido clasnf‘candose tematlzandose y
especlahzan ose : segun las necesidades del negocno como en este caso el

telemarketmg

De acuerdo al escenario, las ventas se defnen segun Ocampo-Agu:Iar \
Tejeda- Gonzélez (1997) en:
<+ Ventas ambulantes, donde el vendedor anda: de calle en calle o en
transporte publico para ofrecer su mercancia. '
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< Venta ' de cambaceo o de puerta en puerta como sucede icon los

vendedores de |lb|'OS ‘Ven Ia que, el vendedor reahza un barndo de zona

Existe ur"la’ diversidad de trabajos en las ventas y por lo tanto los puestos en
estas areas. 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 permitio clasificar las ventas (Anderson
y Bus, 1995) en categorias basicas de ventas como son el procesamiento de
pedidos, venta creativa y misiones de ventas.
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Una taxonomia general c|asiﬁcé a ias ventas en:

< Ventas de respuestas. Que comprende tanto al tomador de pedld ’s |nterno )
como Ios operadorés telefénlcos que reciben llamadas para personas que
desean adqun d|scos que aparecen anunciados en varlos medlos de-
comunncacno como ® al ‘vendedor externo: sumplemente e vendedor
reaccnona o rer ponde a las necesidades del cliente.

o Venta comercnal. Ademas de tomar pedidos con los cllentes [ S’ que

acuden su finalidad es acelerarlos, reabastecer, arreglar mostradores y
rotar mercancia S L

< Misioh'esvdé'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:enes toman decnsnones y proporcionan servicios diversos para
que el chente mejore sus compras.

(o] SeNICIOS hacia personas que se

snmisrho otra tarea es desarrollar ventas
que consnsten en‘la creactén de nuevos clientes, no solamente de ventas
adicionales.-

atendleron er otras

De igual manera Anderson 'y Bus incluyen otras clasificaciones como servicios
comerciales, vendedores comerciales y vendedores motivacionales.
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Por otra parte, ‘Artal '(1999) habla de la persbna que realiza las ventas: el
vendedor que es quxen medlante sus. conocimientos, expenencna e informacioén,

prepara, desarrolla Y culmlna contratos‘de compraventa con compradores
potencnales ° reales" utiliz X
algun tlpo d
representa.

gomando i creando

|a empresa que

e se dedtice que es
la persona qu .

Independlentemente del tipo de venta que realice el vendedor con

El perfil tradicional enfocado a
tactica y repetitiva ha llegado a contener en sus

requefifﬁiéritos _ibésicos: cierta capacidad de persuasion, captacidon y empatia;

dinamigmb; comprension, fluidez verbal, simpatia, diplomacia y buena imagen.

El perfil del vendedor estratégico actual contempla dinamismo, motivacion,
constancia,. asertividad, persuasion para ayudar, empatia y adaptabilidad,
creatividad, capacidad de planeamiento y poder de observacion.

Artal (1899) también realiza una descripcidn general del puesto de
vendedor donde habla de caracter, inteligencia y personalidad; factores como
entusiasmo, empatia para captar necesidades del cliente, flexibilidad,
razonamiento, organizacion y prevision. “Una personalidad equilibrada para resistir
las agresiones del medio en que trabaja, a menudo hostil, las frecuentes
negativas y tolerancia a la frustracién. De igual manera menciona en las
caracteristicas: madurez, confianza en si mismo, sociabilidad, iniciativa y espiritu
en equipo.

Artal también realiza una taxonomia de vendedores en cuatro grandes
grupos y ocho especialidades a las ventas:

*» Vendedores de venta sencilla y bienes fisicos: dependiente, repartidor y
viajante.
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CArCLO i 5

< Vendedores de bienes fisicos con venta estratégica.

< Vendedores de servicios con venta. sencilla o estratégica: vendedor
industrial.

< Vendedores de. ideas, como los  consejeros  politicos; y vendedores a
prescriptores. - : ; S :

< “Ventas especiales como las ventas telefonicas: ::’

‘De.lo anterior clasificamos al operador4te|e-f6lh;iéq"”cbr‘n’o: tomador interno de
pedidos; rebré‘se‘htante misionero de ventas por'que*son réﬁ}esentantes de los
fabricantes 'qUe se dedican a estimular la byuenla voluﬁ_tad en el canal de
distribucidn .- y a apoyar los esfuerzos de venta,aé surempresa.  Ford Motor
COmbany ha utilizado el telemarketing para vende ‘contratos de . servicio a
automoviles de amplia cobertura a personas que habian'éompradb autos en fecha
reciente (Manning, 1997).También vendedor de llamada creétivé por que en una
llamada telefénica 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 le conoce como ventas cruzadas.

3.2 Pasos en el proceso de ventas oL .

El proceso de ventas es una serie de pasos que el vendedor da en una
empresa determinada para vender un producto o servicio 'eispec’iﬁco. En el caso
de! telemarketing, el proceso de ventas por teléfono l_ovs“bésos' que se siguen por lo
general, segun Garcia (1998, nov-dic) es a travrés;' dé> 'un‘ag‘vuia de llamadas
estructuradas que consisten en un guién diseﬁado 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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< Planeaciéon.de llamadas" Inicia con la identificacion del perfil del cliente
potencial sus caracteristlcas necesudades y expectativas; asimismo se

elabora 'un gmén prehmmar donde se incluyen preguntas iniciales Yy
obJecuones més factibles

si.como las respuestas mas convenientes.

el proceso de preguntas que facilitaran al operador

entrevista telefonica en un proceso evolutivo que
r’al‘momento de la venta.

le permita a

2 Contacto y sondeo‘ EI operador telefénico esta preparado para iniciar el
contacto con una persona a quien se le distrae de sus actividades en el
momen(o de contestar la llamada teleféonica. En este. momento es

|mportante ganarse el derecho de ser atendido e iniciar la comunicacién e
con el prospecto mediante el mantenimiento de su atencu‘m mostrar:dc:1 -

mane]arlas de manera \efectlva

posterlon‘nente obtener;el con

Cuahdo el operador teleféonico
puede hablar, E 'ehtéjas de! producto sobre la
competencna' e ha fogrado establecer buena
por;parte’ del"'crlriente potencial a través de la
persuas:on y.establecimiento de un consenso acerca de las cualidades
de su producto o, servicio En realldad el cliente que atiende una venta
por telefono lo'qu

comunlcacm

pra 'son cualidades. atributos y beneficios que
cubren sus necesidades.

wn
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<+ Manejo de objeciones. El operador telefénico se'anticipa y provoca las
dudas y objeciones con las que. e! cliente aparentemente dice que no,

pero con: las ‘que en, realidad plde argumento Hagan sentirse

seguro de decnr que si. EI operador se ‘e cue tra”en’ un homento
crucial el prospecto espera de él Ia frase que allvte el confllcto de dec1r
si a'una decnsuﬁr\ que vxrtualmente ya tom

oila: perdlda de un
¢ El operador en esta
entienda 'y ‘acepte las

en una gui‘
proceso - fluye
cliente.

La venta a pargicularéé ‘ﬁ;l‘edianté la emision de llamadas telefonicas ha sido
en rentable en bbancos. 'empresas de seguros y editoriales. En fo que se refiere a
ventas a empresas via telefonica se han encontrado resultados positivos en las
refacciones para automdviles, la industria, los servicios (Caiazzo, 1990) y en
computacion.

3.3 El telemarketing y los centros de atencion telefonica

Definicion: El término telemarketing viene del griego TELE (distancia) y del
inglées MARKETING. Es una herramienta de la mercadotecnia que utiliza las
telecomunicaciones combinada con una base de datos para promover negocios,

w
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productos ~© servicios utllnzando‘ el teléfono ' como medio ‘directo de

intercomunicaciéh con los cli tes (Stevens 1992; Aragonesa, 2000).

En Méxlco. com : tros paises del mundo estan tenlendo mayor
presenc:a los centros telefénlcos © mejor conocidos' como Call Centers‘ por la*

funcién de’ serwr de cen(ros dP reallzacuén o recepclén de llamadas (elefénucas"

ramos como dependencnas gubernamentales. centros funancu
empresas de telefonia celular y otras. que propormonan servn i

primera etapa E
fundamenta!
IBM, Kodak;:

telemeféé»dy ¢
€ ar'el servicio de telemarketing (Escobar. 1998) y en 1997

el numero 34 agencias o empresas dedicadas a esta actividad. Para
este mis:

el objetiyo.

0 el 10% de las empresas estaban efectuando telemarketing
inhouse, e n el apoyo de agencias o empresas especializadas.

Cér’hd indican Contreras-Maya, y Guzman-Reyes (1999 nov), el arribo de
los centros telefénicos llegd a México a principios de los afios 90's con Lucent
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Technologies, entonces como AT&T sirviendo_é grandes corporativos ya que eran
los Unicos que podién g‘a'star‘enreste tipo de servicio.

Fuerza
atenmén ‘
de los’ usuanos La, comumdad de Nuevo Leén se dno cuenta de lo facil que era
so/lc/tar Ios serVIC/os por teléfono por lo que “Se contraté unlcamente personal
femenmo porque nos dimos cuenta de que es mucho mas ~apto para tratar a Ios )
cllentes. ‘sobre. todo en. apnetos" afirmo Genel Cruz citado en IMT (2000) De o
anterior cabe sefalar, que unlcamente se menciona cual fue el procedlmlento para
elegir al personal adecuado pero no los mstrumentos de evaluacion lo cual sugiere
subjetividad y failta de confiabilidad Y vahdez.

En estos centros de. negoctos se desarrolla una funcidn denominada como
telemarketing o telemercadeo cuyo concepto es el uso controlado y planeado del
teléfono para propésulosvde las estrategias de venta y mercadeo. Cabe senalar
que en ocasiones se confunde o se limita al telemercadeo con las llamadas que
realiza el operador.telefénico (outbound) con mas areas de accion como lo es la
recepcion de llamadas a un centro telefénico. Una caracteristica importante es,
segun Calazzo (1990) que, es un sistema de comunicacidon medible entre una
empresa y sus clientes, basado en el uso interactivo del teléfono.

El centro telefénico de donde se tomo la muestra inicid sus actividades a
principios de los afios 90 siendo parte de una companiia de venta de boletos de
eventos y espectaculos via telefénica a nivel nacional. Posteriormente esta
empresa se dedicd 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 via telefonica. Hacia 1998 se asocia con una
corporacién trasnacional lo que le da auge entre este tipo de negocios y con ello la
plantilla de personal se multiplica hasta que hoy en dia atiende a las empresas a
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las que da- servicio desde cinco centros de trabajo a nivel nacional: uno en
Monterrey Nuevo Leon ;¥ cuatro mas en la Ciudad de Mexico y zona metropolitana
por lo que su departame’ [
adecuar a las nece dade

e recursos humanos y seleccion de personal se debe

e! mercado asi como a la zona de trabajo en tiempos

reducudos

area o paﬁa asignada. Actualmente. El 80% de su personal se dedicaa’
acnvudades ‘de promocnén y.venta de tarjetas de crédito, retent:lén de cllentes de
companias de larga distancia y de usuarios de Internet ademés de proporcnonar
soporte técnico por teléfono.  Entre las empresas a las que le da servncno se
encuentran Citibank, :Serfin, American Express. Aménca on Line entre otras. lo
que le da la caracteristica de Centro Telefémco :

3.5 Actividades L : R : -
Los servicios que : proporcnonan 3 ¢ > .- fi la

recepcién. o realizacién de Ilamada ; { Stéﬁénfs; 1992; Escobar,

1998): B R LRIt e

«> Investigar, evaluary probér nuevos mercados

<+ Identificar posibles clientes'y su valor potencial . . :

<+ Generar posibles contactos, fijar citas y aumentar el territorio del
personal de ventas

> Atencidn a clientes via cualquier medio de comunicacién como teléfono,
e-mail, Internet y Fax : )

< Lanzar nuevos productos y servicios E

<+ Evaluar la respuesta directa generada de la publicidad

<+ Brindar asesorias

<+ Agendar la participacion de eventos

< Actualizar listados de correo

<+ Comunicar informacion importante sobre la compaiiia

<+ Favorecer la identidad de marca

«» Actualizacion y depuracién de Base de Datos
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Soporte Técnlco
Venta de productos con cargo autométlco a la tarjeta de crédito
Recuperaclén de cartera vencnda

Segunmlento a correo dlrecto

Reallzaclén de encuestas

Actlvndades con. ﬁnalldad soclal como apoyo psicoldgico

Por otra parte entre las ventajas de sh‘uso se encuentran:

o<

oo

B

“Es dirig ; 'la co ‘yén que se puede contactar al responsable de la

toma de decnsio

,Persbnal mediante el diél;bgo se resuelven dudas, se vencen objeciones

e incqus_ive se puede conocer la personalidad del individuo.

/nmedlato Se a una respuesta o resultado inmediato, la cual puede
,medlrse venf‘carse y analizarse continuamente, en pos de mejorar ia

efectnvndad. desde la calificacion de venta hasta la no venta.

Interactivo es decir, se puede guiar la conversacion para obtener
informacion o la respuesta deseada para conocer las necesidades de
los clientes y preferencias.

Flexible La informacion se adapta a la persona que recibe o realiza la
llamada asi como se puede cambiar la estrategia segun la respuesta.

Fuente de informacion donde se pueden encontrar habitos de consumo,
areas de venta, insatisfacciones, etc.
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< Evaluable, se puede contar desde el numero de Ilamadas los contactos
o ventas efectlvas Ias respuestas posmvas o. ne atlvas, etc.,k

< Contabll/zable La medlmon precisa y'detallada de los esult dos de las‘

lamadas sngnlfca que continuamente puede verlﬁcarse el retorno de la
mverstén ‘en’'una campan

< Econémicame de venta y de

informacion p neficio

en el minimo

Sin embargo entre Ias desventa]as se encuentran mvolucrados aspectos de
personalidad del operador telefonico ya que esta caracteristica al ser intangible )
como lo menciona S(evens (1992) dependera de la actitud y facilidad de palabra
con la que ofrezca o dé un servicio determinado. Asimismo, en ocasiones, el
operador telefénico que realiza la lamada puede llegar a provocar irritacién en el
cliente por lo inoportuno de la llamada.

La rentabilidad de un negocio de telemarketing depende de la forma como
se administre mediante un area interna de la organizacion (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 via telefonica se
encuentran: no se invierte en personal para llevar a cabo la venta por teléfono; el
costo de la contrétaéién del outsourcing es inferior a la inversién econdmica de la
operacion in house (Zur"nga-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 Guzman-Reyes,
1999 nov), en. ventas por teléfono, con experiencia para cada tipo de camparnia,
aspecto que involucra, por lo tanto desde, el proceso de seleccidn, capacitacion y
el desemperio en el area de operaciones.
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Entre las razones por las que predomuna el outsorucing se encuentran fos
costos de la publléldad cada dia son mas altos; apl|cacnones como la mvestlgac:én =
de mercados al reallzarse con metcdos efectivos y no atrasados donde exlstan .
organuzacmnes especnallzadas en Ia generacuén de dicha lnforrnacwn :

empresasA de é

pueden’ consegmr fécnmente. Por ello se ha dado a conocer el CRM que es una
de Ias mas. lmportantes “estrategias que han emergldcv en;
Tecnolégma de los afios 90°s.

Ia : Revoluclén .

Un término conocido en el telemarketing es el CRM que significa Customer
Relation.ship Management y es la Administracion de relaciones con clientes: es
una estrategia de negocios enfocada al cliente disefiada para optimizar los
ingresos, rentabilidad y lealtad del cliente, es decir: el proveedor de servicios via
telefénica no solo se dedica a dar un servicio y una solucidon a la empresa que le
contrata, sino trata 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 mas
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
organizacién, 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 telefénico 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: L.a base de
datos donde se encuentran los datos del cliente al que se le va a lamar o de
quien se recaba informacion donde se incluye el guién script o de lo que se debe
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mencionar mientras que se habla con el cliente; correo dlrecto e Intemet (Escobar,
1998).

objetiyo‘ ‘ de, ver

campanfa,. ;sea

n able y benéﬁca tanto par acm’)n como para el
;por ‘'segmentos a los cliente: nse proporciona una
vision de los niveles ‘o tipos de servicio que ellos re

rén cuyos factores de
ila afinidad con la que los clientes generalmente se adhieren a
productos y servncnos similares; frecuencia con que un cliente repite el habito de
compra; la proximidad o probabilidad de que se haga una nueva compra a partir
de la ditima.

sesgo.  so

CAMTULO 11 62



Una vez que se ha seylecci'ona’do"al personal que cubra con los requisitos
necesarios para empezar. a Iaborar en la mayoria de Ios casos se enfrenta a un
proceso de capacﬂacnén “dondese’ le va a .proveer ‘de conoclmlentos reglas y

normas, desarrollo de habilidades:y ac‘tltudes de’ SENlcu): En Ia mayorla de los
]gu:entes Prado M. (2000):

entos para_contratacion -

2.6 E! ménejo de' la base de datos

2.7 Uso de equtpo de trabajo (computadoras, diademas, teléfonos, etc)

2.8 Servnclo al chen(e

3. Manejo del producto (por ejemplo, tarjetas de crédito, larga distancia u otros).
3.1 Definicién de Producto

3.2 Importancia y participacion del producto en el mercado
3.3 Caréc(erlégicés. requisitos y beneficios

3.4 La Vent‘a‘ y Cberacién del producto

3.5 Scribt de Vé}\ta

3.6 Cierre ‘

4. Preguntas y respuestas
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4.1 Habilidades del representante telefbnico (comuni@acié'n. actitud de servicio

4.2 Importancia del area de calidad er‘\;la yénta telefonica

existe ent

los msumos de 'una organizacion (bienes y servicios que consume) y
los blenes que lleva al mercado (los productos finales de su actividad). También
md»lcan que la productividad mejora en una organizacién 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 correccion
de los niveles de aprovechamiento de los estandares de produccion mediante
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indicadores objetivoé comd la Retroalimentacion objetiva que menciona Kopelman'
(1996) que es mformacién acerca de la conducta en el trabajo oenel desempenc -
laboral basada en hechos y es’ relatlvamente mcontrovemble' se realiza con datos
que ya se estan generando Astmlsrho. la” relroahmentacnon objetlva aumenta la_

Con actos con decnsores
Generacuén de prospectos

< Duraclén de las llamadas
- Llamadas |n|c1adas /concluidas

~.-;“T a de conversion de prospectos en clientes
_Concenac:én de entrevistas

Jnvutacnones cursadas

,C'a|idad de los prospectos

< De\idluciones
Demostraciones concertadas
<+ Cuentas de dudoso cobro
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++ Calificacion de prospectos

<= Incorporacion de clientes / mes / afio

< Nomero de prospectos nuevos en proceso

<+ Costo / llamada, pedidos, entrevista cancelada
< Venta directa

< Ventas cruzadas

«* Ventas adicionales y complementarias

< Ventas perdidas

3.7 Evaluacion del desempefio

Arias-Galicia (1999) la define como una serie de factores o aspedtps que
puntan directamente a la productividad. y calidad en el cumplimiento de Un.buesto
de trabajo. -

Eﬁtiste una diversidad de técnicas para denominar el procedimiénto por;
medioc del cual se evalia el desemperio de los empleados, de acuerdo al uso qué ;
se le de'y los objeﬁvos particulares de. cada empresa, algunos son los siguientes:..
calificacion del. personal, calificacion de empleados, calificacion de la aqtuacién: .
calificacion  de . la eficiencia, calificacion del desempefio, evaluacion  del
desemperio, apreciacion del empleo, registro de ejecucidn, medicién . del
desempenio. R

Si el desempeno del trabajador es eficiente, ello contribuird a que su
productividad sea alta. Ahora bien, Una de las diferentes maneras de evaluar el
desempefio del trabajador, es por medio de técnicas conocidas como Evaluacion
del desempefio 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 realizacién de
las personas. La evaluacion del! desempefio por lo tanto, consiste en la

CArITULO 1y 66



verificacion de si el desemperio de una persona, en el contexto de una institucion,
organizacion o empresa, se apega a los objetuvos establecudos ya Ios esténdares
de rendimiento prev:stos para, el cumpllmnento de tales Objetlvos (Pansn 2000)

Para . realizar una adecuada
otros factores, de haber establecud
determinados desempefos y el grado )
productividad en un periodo determlnado (cuatnmes(re sem S etc)' Para
ello seria ideal disponer no. sélo de descnpmén ’de puestos' de trabajo,
responsabilidades a cumplir (con ’sus objetlvos). mogia

ades de cumphmlento.
esquemas para andlisis de tareas (cuando ello es"neceéérid).‘y'escala de
valoracion del rendimiento. Todo esto puede resumlrs

la.necesidad de
disponer de “perfiles de desempeno”, los cuales se consmuyen en la “norma” o
“modelo” con los cuales deberan ser comparados los’ desempenos ‘concretos del
personal (Parisi, 2000) g -

3.8 Técnicas de Evaluacton del Desempeiio.

Existen dlferentes técnicas para la evaluacion del desempeﬁo laboral de
acuerdo al objetivo "que la empresa determine, entre las que se encuentrar\,
(Werther y Davus 1995): :

Por su relacién‘ con la tarea

a) Evaluacnon dependiente de las tareas: p.e. Canudad y /o calldad de
produccnon ‘ausentismo, Desperdicios.

.b) Evaluac nno dependnente de Ias tareas"Por los supervzsores por .los
companeros de trabajo auto evaluacusn

a) Sistema Vertical. A_qui el.que califica y el que‘ es calificado ocupan
diferentes niveles dentro de la escala jerarquica de la organizacion.
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b) Sistema Horizontal. En este proced|mlemo cada nndlwduo es calificado por

sus compafneros de Iabores es decnr callfcado Y callflcador ocupa |gua|es
nlveles ]erérqulcos en Ia organ

ac:én

Por su estructura

a)’ Slstemas de Compa 3
y o ‘de manera global
trabajadores :

t{a isticas -

b) Sistemas de Escalas.
que posee una linea h
extremos de dscha llne
se esta evaluand

ubicacién de L{na efal o

‘arca se md|que el grado a’ q
trabajado'r'de/éc erd

: la clasn"cacuén del callficado
clén sumarla snmple y ob]etlva.‘

cada factor se
deﬁne comc una desc ’

Enun e.,tudlo de Evaluac:én del Desempeﬁo Luna Lozano Yy Parede< de la
Vega . (2001) proponen ademés otra  manera: de. vvaluar el desempefio de!
personal medlante el Modelo Centro de lnvest‘ acu:fm asado en el Andlisis
Experimental de la Conducta, que se caractenza por la’ mednmén de la conducta

tomada en la ejecucién de la misma. Utiliza el prnnclpxo del reforzamiento para

modificar la conducta laboral en el sentido deseado; para obtener datos

cuantificables acerca del desempenfio de los trabajadores por que propone el uso

de registros automaticos y observacionales.
Independientemente de la técnica utilizada, la evaluacion del desemperio

debe ser un proceso continuoc que se complementa de

elementos como la
tradicional entrevista con el gerente de area,

sesiones de retroalimentacién
grupales, es decir, de reajuste de instrucciones ya sea por parte del supervisor o

personal del area de calidad quienes verifican la manera como el operador

telefonico proporciona la informacion, evaluaciones informales que las pueden
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realizar entre operadores telefénlcos y autoevaluaciones individuales, para que de
esta manera, se fomente una cultura de apertura y confianza.

En ésta in\)éshgacnén ‘sey u$an7 varias técnlcas de evaluacuﬁn del
desempeiio: Evaluacnon dependlente ‘de’ las tareas.v donde la’® cantldad de

produccion es la cantldad de llamadas: efectivas o Ilamadas en las” que el cliente
acepta que se le reallce"

'_ rém‘te de una tarjeta de crédlto " También es un
sistema de evaluacnén po escal s dado que no’ sélo Ia cantldad de ventas

identificar si ‘el ”sus actlvndades apegandose a reglas

establecidas . para co
verifica la calidad de

llente debe conocer En esta area se

cubra con los punto
los indicadores so

.« Presentacio

Vocabu|a o

o Tenacudad ;
< Deteccién de necesidades

< Manejo de objeciones

< Facilidad de palabra

< Seguridad

< Actitud de servicio

o< Coriesia

<= Concentracion

< Cierre o término de la {lamada

CAPITULO 11 69



En consecuencia, evaluar el desempefio tiene como finalidades basicas las
de caracter psicosocial como aquellas donde se pretende coﬁqce‘r._éélmo es la
ejecucion de las tareas asignadas a los trabajadores y su aptitud gn'él tra_b,:aqu y su
efecto en la productividad; las finalidades de indole administrativ'c}.‘
proceso de seleccidn de personal (Sherman, Bohlander y Snellf 199

ara’evaluar el

E! proposito esencial de la Evaluacion del desempeﬁo no.es descrlblr ni
jerarquizar la actuacion de los trabajadores, sino modlf‘carla déndole una
direccionalidad positiva, tanto en beneficio del empleado como d

El modelo conceptual propuesto por Canales (1993) vque relaclona a la
evaluacnén de desempeﬁo con la producuvudad proporciona un marco en el que se

De io citado se concluye que en_el telemarketing, negocio cuyos origenes
son externos a las costumbres y maneras de actuar de los empresarios

mexicanos, la Psicologia se puede aplicar en fendmenos continuamente
evolucionados utilizando conceptos y herramientas para mejorar tanto la calidad
de vida del trabajador como de la empresa en la cual se desempefia, tratando de
no caer en discrepancias como puede ser la explotacién del empresario.
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Todo lo anterior da pautas para suponer que la personalldad .del posible
trabajador en el reclutamiento y la selecclén de personal de telemarke \ng hoy en
dia es todavia un area poco estudlada que’ utlllza herra
otros fines y para otros paises Nuestro mteres esté’enfocad n una"mhestra de
operadores telefonicos y en observar el perﬂl de personallda coﬁ el que cuentan
utilizando como instrumento’ de evaluacxén ps:coléglca un mat

ntas d seﬁadas para

|al dlseﬁado por \
para mexicanos, por lo cual 1a’ mveshgactén se basa en Ia S|gu1ente metodologia

CAPITULO 1 71



CAPITULO IV
METODO

4.1 Objetivo

Obtener’ perfiles de personalidad en Operadores Telefonicos. En una
orgahizacién de la Ciudad de Meéxico mediante la prueba de los 5§ FM, para
seleccionar personal.

4.2 Pilanteamiento y justificacion del problema

&L Cual es el perfil de personalidad de los operadores telefénicos de un Centro
Teleféonico?

¢Existen diferencias entre el perfil de personalidad de los operadores teleféonicos
mas productivos y el perfil de personalidad de los menos productivos?

Recientemente en. México se han incrementado considerablemente los
centros de atencion telefénica, debido a esto, las empresas dedicadas a este
negocio, se han davdo a la tarea de llevar a cabo investigaciones en diversas areas
como son elfreclutamiento. seleccién, capacitacion, desempefio 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, puéda disminuir los altos costos derivados de una mala seleccidén de
personal, lo que produce rotacion de personal y, por |lo tanto, baja productividad.
Debido a esto pretendemos obtener el perfil de personalidad de los operadores
telefonicos que tienen mayor productividad, y por ende, también e! perfil de
aquellos cuya productividad es baja, que puedan servir de base para seleccionar a
operadores telefonicos que cumplan eficientemente sus funciones.
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Otro de los beneﬁcids es que al utilizar un_ instrumento mexicano. buscamos
encontrar resultados validos y confiables por lo que dejamos de utilizar -tests de
evaluacion extranjeros que pueden producur errores, debldo ala cultura en la que
fueron reallzados

4.3 Hlpotesus ; : . .

Ho: No exnsten dlferenmas estadlsucamente stgnlfcatlvas entre el perﬂ de
personahdad de los operadores telefonicos y sus niveles de . productlv:dad

Hi: -Existen diferencias estadisticamente s:gmfca!:v_as ;,entre, el perﬁl . de
personalidad de los operadores telefénicos y sus niveles de ;b»roductivi'da‘d

4.4 Definicion de variables

Variables Principales
Productividad.
La personalidad medida a través del SFM.

Variables Categoricas

Sexo

Edad

Estado civil -
Tiempo en la empresa

Experiencia previa

Nivel estudios

Sueldo

Fuente reclutamiento

Tipo de Proyecto
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Definicion conceptual de‘las;v‘afiables .

PRODUCTIVIDAD. Es una medida del desempeiio que incluye eficacia y
eficiencia de  los individuos, grupos y de la organizacion medlante la
transformacion de los insumos en productos al costo mas bajo posxble ‘Es la -+
satisfaccidon, por lo tanto, de las necesidades al costo mas bajo.

Personalidad medida a través del 5FM:
FACTOR | SOCIABILIDAD EXPRESIVA. Se refiere a las dlferentes formas de
expresién que las personas tienen o llevan a cabo al relacionarse con Ios demas

graduandose entre las dimensiones afectivas, cognitiva 'y conductual _(Urlbe.
1997) PR

FACTOR Il ACEPTABILIDAD NORMATIVA. Se refiere a aquella 5 i
a través de las cuales se describe a una persona que es a

Dichas caracteristicas generan actitudes positivas o negatlvas segun
(Uribe, 1997)

FACTOR IiIl. ORGANIZACION PROPOSITIVA. Se ref"ere alas formas Y. estllos de
direccidn que una persona adopta al desarrollar una relacnén. actnvudad o tarea.
resaltando conceptos de actitud, eficiencia y calidad. (Urlbe. 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)

Definicion operacional de las variables

PRODUCTIVIDAD. Total de ventas mensuales registrada por numero solicitudes
llenadas, clasificada en 4 categorias: 1 muy baja (0 a 22 solicitudes) 2 baja (23 a
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38 solicitudes) 3 media (39 a 61 sollCltudes) y 4 muy alta (62 o rnas) clasuficacmn
obtenida a partir de los valores percentllares (cuamles) deb|do a que la empresa
no contaba con una estrategia de evaluacion de product:vndad

FACTORES DE PERSONALIDAD. Puntajes obtemdos en Ia prueba de los 5§ FM
(Factores Mexicanos), de Uribe Prado 1997- 1999

4.5 Sujetos:

El nimero de sujetos fue de 257 personas que laboran como operadores
telefénicos del sexo masculino y fememno. Y penenecen a 3 Proyectos distintos
American Express, Citibank y Serﬂh; t‘.".uya' edad OSclla entre los 18 y los 50 afios,
y la escolaridad sera de bachillerato o estudids"equivalentes en adelante.

4.6 Tipo de estudio

Fue un estudio de tipo exploratono debido a que la personalidad de los
operadores telefébnicos en México ha sido un tema poco investigado y evaluado
con instrumentos de evaluacion de la personalidad mexicanos.

4.7 Disefio

Cuasiexperimental, transversal, y de comparacion.

Es un estudio cuasiexperimental ya que el investigador puede introducir
algo similar al disefio experimental en su programacion de experimentos para la
recopilacion de datos, aunque carezca de control total acerca de la programacion
de estimulos experimentales, que permite realizar un auténtico experimento.
(Campbell y Stanley, 1963). Aunque carezca de un completo control, puede
ofrecer la posibilidad de obtener resultados cientificamente validos. (Arnau, 1978)
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Transeccional o transversal por que se - |dent1f'ca cual es el nivel o estado de una

o diversas variables en un momento ado. y“(ldem) o por ue se determlna cual es
la relacion entre un conjunto de variables en’un punto en el tlempo

De Comparacit_ihfipérfque e determinan’ las diferencias renjt}r\e:!os» grupos
dependiendo de-su product SR AL
4.8 Instrumentos ..

Prueba de los 5
semantico.

i 85 reactlvos. tlpo dlferenmal

€l |nstrum nt onfiabilidad de V.81 Io que garantlzé el

< Producti:\iidad d

< Cuestionario
4.9 Procedimiento R L

Se procedié a aplicar el instrumehtoken grupos de 30 personas en un aula
de capacitacion de la empresa Sitel donde se venden tarjetas de crédito de

American Express, Citibank y Serfin una-vez que los operadores telefénicos
terminaban su horario de labores.

4.10 Analisis estadistico de los datos
Se procediéo a realizar como primer paso un analisis descriptivo para
conocer las caracteristicas de la muestra, a través de un analisis de frecuencias,

como siguiente paso se realizaron prueba t, analisis de varianza one way, y
correlacion de Pearson.
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CAPITULO 5 RESULTADOS

Con la finalidad de cubrir los objetivos de la presente investigacion, que
son: “obtener el perfil de personalidad de una muestra de operadores telefénicos”
y definir el perfil de operadores mas productivos, que servirdn de precedente para
futuras contrataciones se procedio a realizar analisis estadisticos.

Para obtener i{os resuitados, los datos se procesaron por medio det
programa estadistico SPSS para Windows version 11.0. Como primer pasc s€
procedid a realizar un analisis descriptivo general para conocer las caracteristicas
de la muestra. Se realizo un analisis de frecuencia de las variables demogréficas y

se obtuvieron los siguientes resultados.

La primera caracteristica que se revisé fue la edad que varié¢ desde los 18
hasta los 54 afios y se obtuvo una media de 27 afios, como lo podemos ver en {a
tabia 1. El rango de edad se encuentra tan amplio, debido al reclutamiento de la
empresa, ya que uno de sus requisitos es el ser inicamente mayor de 18 afios.

Tabla 1. Edad de la muestra

R A O D SY-NS O POR A A
18 a 21 afos a5 25.3
22 a 24 ahos a4 -3
25 a 31 aftos 87 6.1 27 afios
32 a 54 80 3.3
Total 257 100 %

Con respecto a la muestra por sexo, hay una diferencia notable debido a
que la mayor parte de la poblacion es femenina, representando e! 64% de la
misma, esto se puede notar dentro de las mismas empresas de telemarketing, ya
que en su mayoria predomina el sexo femenino por tas diversas campafias en las

que se solicitan solamente mujeres. (\Ver grafica 1)
TESIS CON
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Representacién por sexo

Grafica 1

Con respecto al estado civil, se agruparon en cuatro categorias, que se
consideraron las mas relevantes por la forma en que se recluta el personal en este
tipo de empresas. encontrando que en su mayoria son solteros y representan el
72.0 % de la muestra, |a siguiente categoria que es casados representan el 22.2%
de la muestra, y el 5.8% restante lo constituyen divorciados y otro, como se puede

ver en la siguiente grafica:
R ion por estado civil

Repr

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Frecuencias

Gréfica 2
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La muestra esta dividida en tres distintas campafias, las cuales tienen como
finalidad la venta de tarjetas de crédito, y pertenecen a tres compafiias de
renombre, como se puede observar en la grafica 3.

Representacién por campafas

41% Grafica 3
La mayor parte de la muestra la representa la campafa de CITIBANK,

después AMERICAN EXPRESS y finaimente SERFIN, esto debido al persona!l que
se encontraba en el momento de la aplicacién.

Tiempo de permanencia en la empresa

Frecuencias

Grifica 4

En cuanto a! tiempo que los agentes tienen taborando en la empresa se
dividid6 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 permanencia en estas empresas, con
respecto a otras actividades laborales. (Ver grafica 4).

De la misma forma que el tiempo de permanencia en la empresa, el tiempo
de permanencia en campafia se dividié por meses, sc puede notar claramente
que, mientras transcurre el tiempo la permanencia 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 campafia o se van de la
empresa.

Tabla 2. Tiempo en campafa

|

i TESTS CORN
e LA DE ORIGEN
20-24 12

Continuando con la descripcion de la muestra, se considerd importante
conocer si el personal contaba con experiencia en ventas antes de conseguir este
empleo, y se encontro lo siguiente: (Ver tabla 3)

Tabta 3. Experiencia previa de la muestra

EXPERIENCIA EXPERIENCIA EXPERIENCIA EXPERIENCIA EXPERIENCIA
ATENCION TEL EFONICA OTRA

NINGUNA VENTAS
CLIENTES
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Como se puede ver, la mayor parte de la muestra cuenta con experiencia en
ventas, sin embargo la experiencia con {a que contaban no es de telemarketing
sino de otro tipo. comao la atencion teleféonica y a clientes, habla quien contaba con
varios rubros. Podria ser uno de tos principales motivos por los cuales el personal
Nno 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 promocion externa e
interma a través de periddico y por medio de los mismos empleados y
recomendados, como se observa en ta siguiente tabla:

Tabla 4. Forma de reciutamiento de 1os operadores.

DE R A O D O
BOLSA TRABAJO 16
EMPRESA 22
FERIA 7
OTRO 4
PERIODICO 104
RECOMENDACION INTERNA 101
Total 257

El anuncio a través del periddico 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 turmo de labores de los agentes no representa muchas diferencias,

TESIS CON
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Tumo de iabores de los operadores

Grifica S.

Otra de las caracteristicas que se tomo en cuenta de la muestra es si
cuentan con dependientes econdmicos, ya que no es un empleo muy remunerado,
sin embargo resuita atractivo para los estudiantes.

Tabla 5. Dependientes econémicos de los agentes.

N°® DE DEPENDIENTES AGENTES

[1] 145

1 39

2 51

3 o mas 22
Total 257

La mayor parte de ia muestra no cuenta aun con dependientes econdmicos,
esto debido a la condicion de ser en su mayoria estudiantes.

El nivel de estudios como se observa en la grafica 6. es alto, ya que la
mayor parte de ellos son pasantes, sin embargo una pedquefia parte son titulados,
y los demas se encuentran estudiando, esto debido a los requisitos que pide 1a
empresa para la contratacion de! personatl que es un minimo de bachillerato.
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Nivel de estudios

2%

Grafica 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 det tiempo que tengan laborando en la campafia, se
encuentra en un rango que va desde los 900 hasta los 5000 pesos mensuales.
Cabe sefialar que al anotar esta respuesta existieron sujetos que se refirieron al
sueldo bruto y otras como sueldo neto.

Tabla 6. Sueldo TESJS CON

DO A O POR .'4 DF ~
900 _a 2400 p () 26.5 2 OFJ GEN
2401 a 289 G 23.7
2891 a 3100 p 79 30.7
3101 a 500¢ a9 9.1
257 100 %

La productividad que es la variable principal, se obtuvo estadisticamente
por medio de cuartiles, ya que la empresa no contaba con un estandar para
calificar, solamente lo hacian por el total de solicitudes de tarjetas que se habian

CAPITULO V 83



llenado (en este caso les laman ventas). Las cuales van desde las 3 hasta 109
tarjetas vendidas mensuaimente, se puede observar que es muy bajo el nivel de
ventas. Se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 7. Clasifi 16n por categorias de ventas.
PRODUCTIVIDAD TARJETAS VENDIDAS SUJETOS
Muy baja de 3 a 22 64
Baja de 23 a 38 87
Media de 39 a 61 65
Muy Ailta de 62 a 109 61

Total

Productividad

Griafica 8

Una vez realizado el andlisis de las variables demograficas se procedi® a
obtener un perfil general de la muestra mediante un analisis descriptivo de los S
factores de personalidad.

En el primer factor, Sociabilidad Expresiva, que se refiere a la capacidad de
relacionarse con los demas, en este caso con sus compafieros de trabajo, se
obtuvo una media de 4.63, lo cual permitié observar que la mayoria de los sujetos
se encuentran dentro del promedio, como se puede ver en la 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 mayoria las caracteristicas del primer factor, quiza sea
debido a la naturaleza del puesto el cual no les permite tener mucho contacto con
sus compariieros de trabajo.

Factor 1. Sociabilidad Expresiva

Frecuenclas

%

Muy bajo Bajo Medio Muy aita

Grifica 9
En el segundo factor que es Aceptabilidad Normativa, se refiere a aquellas
caracteristicas a través de las cuales se describe a una persona que es aceptada
por otros, como que tan aceptada es una persona por los demadas, a diferencia del
factor anterior, la media disminuye pero no de forma considerable, son minimas

ias diferencias entre las medias de los factores 1 y 2. Presenta una media de
4.56.

Factor 2. Aceptabitidad Normativa

Frecuencias

Gréfica 10
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El tercer factor que es Organizacion Propositiva, corresponde a tas formas y
estilos de direccion que una persona adopta al desarrollar una relacion, actividad o

tarea. Presenta una media de 4.80.

Frecusncias

Factor 3. Organizaclén Propositiva

Bajo Medio Alta

Grafica 11

El cuarto factor que comesponde a Control Emocional, se refiere al grado de
control emaocional observado en una persona al! expresar actos, ideas y

pensamientos. La media de este factor cormresponde a 4.70, ver grafica 12.

Frecuencias

80
70
60
50
40
30
20
10

Factor 4. Contro! Emocional

Muy bajo Bajo Medio Muy Aite

Graéfica 12
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El quinto factor que corresponde a Sensibitidad se caracteriza por 1a
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.

Factor 5. Sensibilidad del total de la muestra

Frecuencias

Muy bajo Bajo Medio Aha

Gréfica 13

Los factores mas representativos del tota! de la muestra, debido a la
puntuacién son el factor 4 control emocional y el factor 5 Sensibilidad.

Perfil del total de la muestra de Operadores Telefénicos

Medias

]

Sociabilidad
Expresiva
Control

Emocional

Aceptabilided
Normativa
Organizacién
Propositiva

g Sensibilidad
H]
>
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En la gréflca 14 se muestra con base en las medias de cada fac(or. del
total de la muestra el perf'l de. personalidad de los operadores telefémcos. donde

el factor 3 se en"uentra en la parte mas alta. Asimismo, el factor V, Sensnbxlcdad ’

tuvo la medla con bajo puntaje con relacion a los demas factores.

N Una vez:que se ha realizado el analisis general de l|la poblacion, 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‘discrimlnar a los distintos tipos de personas que laboran en estas’

empresas.

A continuacién se presentara un analisis de cada uno de los perfiles de
personalidad, para los factores anteriormente sefialados.

Se utilizaron los perfiles de productividad mas altos por campafa y
productividad, ya que estos determinan el perfil de los mejores vendedores, y con
estos se podra reclutar personal que cuente con estas caracteristicas, para que
puedan tener un mejor désempefio en sus labores, en este caso un mayor nmero

de ventas.

El primer factor Sociabilidad Expresiva, presenta independientemente de la
campafia, una tendencia marcada hacia una sociabilidad mayor, por lo que el
futuro personal que sea contratado debe presentar estas caracteristicas que
podrian predecir un alto desempefio en las ventas. Es decir deben ser muy

expresivos al relacionarse con los demas.
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Sociabilidad Expresiva por campaia

PROMEDIO

AMERICAN EXPRES CITIBANK SERFIN
Grafica 15

La escala de calificaciéon es de 1 (poco sociable) hasta 6 (muy sociable).

El segundo factor Aceptabilidad Normativa se refiere a aquellas
caracteristicas a través de las cuales se describe a una persona que es aceptada
por otros. Por lo que la campafia de American Express presenta un mayor puntaje
aunque no con mucha diferencia a las otras campafias. (Ver grafica 16)

Aceptabilidad Normativa

PROMEDIO

AMERICAN CITIBAN SERFIN

CAPITULO ¥V 89



El tercer factor, Organizacion Propositiva presenta a diferencia de los otros
factores, los mayores puntajes (ver grafica 17), por lo que este factor es el mas
representativo y se refiere a las formas y estilos de direccidon que una persona
adopta al desarrollar una relacion, actividad o tarea, resaltando conceptos de

actitud, eficiencia y calidad. Las caracteristicas mismas del puesto asi lo
requieren.

Organizacion Propositiva

PROMEDIO

AMERICAN CITIBANK SERFIN

Grifica 17
Eil cuarto factor que es Control Emocional presenta puntajes altos (ver

grafica 18) y se refiere al grado de control emocional observado en una persona al
expresar actos, ideas y pensamientos.

Control Emocional

PROMEDIO

AMERICAN EXPRES CITiIBANK

SERFIN

Gréafica 18
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El altimo factor Sensibilidad se describe como la capacidad, habitidad,
forma, estilo y grado de sensibilidad intelectual con que una persona percibe y
expresa experiencias y/o problemas. Como se puede ver en la grifica 19, a
diferencia de los otros cuatro factores tiene los puntajes mas bajos

Sensibilidad

N WA

PROMEDIO

[+]

AMERICAN EXPRES CITIBANK SERFIN

Griafica 19

Por otra parte se considerd importante revisar las variables demogréficas
(sexo, tumo, escolaridad, etc.) haciendo una comparacién mediante pruebas
estadisticas con los diferentes factores de la prueba, con !a finalidad de obtener
mejores resultados en cuanto a los perfiles de personalidad

Se aplicé una prueba T, entre los cinco factores de ia personalidad y la
variable sexo, con el propédsito de encontrar diferencias, entre los mismos.

Se encontraron diferencias estadisticamente significativas en los factores 2,
3. 4, aunque la mayor diferencia se encuentra en el factor 4 que se refiere al
Control Emocional. E! factor 2 Aceptabilidad Normativa, presenta una diferencia
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muy baja. El factor 3 Organizacién Propositiva, presenta un nive! de significancia
de .032 como se puede ver en la tabla S.

Tabla 9. Prueba “T” Comparacién de factores con 8exo.

Aceptabilidad | Masculino 4.32 4.14 .000
Normativa F ino 4.69
Organizacién | Masculino 4.89 2.21 .028
Propositiva F. i 5.12
Control M lino 4.59 2,12 035
] J Fi ino 4.77

Debido a tas caracteristicas de las variables, se realizd otra prueba para

comparar grupos, y se utilizé la prueba de analisis de varianza de una sola via
(ONE-WAY).

Se realizd6 una comparacion entre las 5 factores 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 caracteristicas de la misma,
se encontraron los siguientes resultados.

Se encontré que si existen diferencias estadisti nente significati con el
factor Sociabilidad expresiva, y et grupo que hace la diferencia es el grupo 4, que
son los que mas tiempo llevan en 1a empresa ( 13 a 48 meses), como se puede
ver en la tabla 10. También se encontraron diferencias estadisticamente
significativas, con el factor Aceptabilidad Normativa, y el grupo que hace la
diferencia es el 3 (de 6 a 12 meses). En cuanto al factor Organizacién Propositiva,
se encontraron diferencias estadisticamente significativas, haciendo la diferencia
el grupo 3. En el factor 4, que corresponde a Control Emocional, at igual que en
fos anteriores factores, se encontraron diferencias. pero en este caso son
minimas, y el grupo que hace la diferencia es el 3. (Ver tabla 10)
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Tabla 10. Andlisis de Varianza (ONE - WAY). Factores de ia Personalidad y
Tiempo en la empresa

Factor Variable
Sociabilidad Tiempo en la 1
Expresiva P 2 4.
3 4
4 () 4
Aceptabilidad T po en la 4 0255
Normativa empresa 2 4
3™ 4
4 4
Organizacion Tiempo en Ia 1 4 0109
Propositiva presa 2 4
3™ [
4 [
Control E ] ] Ti PO en ia 1 4 0064
empresa 2 4
3() 4
4

Posteriormente se realizaron varias comparaciones entre ios 5 factores de
personalidad y las variables demograficas, pero solamente se tomaron en cuenta
fas 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 resuitados 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 mas tiempo en |a empresa, seguido en antigledad,
Citibank y finaimente Serfin con sdlo 6 meses, por 1o que si existen diferencias
estadisticamente significativas, también se encontraron diferencias en el factor 4
que corresponde a Control Emocional.
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Tabla 11. Factores de Personalidad y Tipo de Proyecto (ONE - WAY).

Sociabilidad American Express 1 4.83386 .0000
Expresiva Citibank a 4.5998
Serfin 2 4.4354

Aceptabilidad American Express 1 4.7039 | .0071
Normativa Citibank 2 4.6007
Serfin 3 4.3478

Organizacién American Express 14 5.2173 0149
Propositiva Citibank a 5.0318
Serfin 3 4.8377

Control Emocional | American Express 1(*) 4.8519 0004
Citibank 2") 4.7840
Serfin 3 4.4493

Sensibilidad Amaerican Express 1) 4.0697 | .0500
Citibank F 3.9459
Serfin E 3.7588

Para responder la segunda pregunta de investigacion, en cuanto a si
existen diferencias de personalidad entre los vendedores mas productivos y los
que menos venden, se procedié a aplicar una correlacion de Pearson entre los
cinco factores de personalidad y la variable productividad. Se realizé de dos
formas, ya que la productividad se dividid en 4 grupos, muy bajo, bajo, alto y muy
alto, dependiendo del nimero de ventas, sin embargo no se encontraron
diferencias, por 1o que se dividi6 a la productividad en dos grupos, altos y bajos,
pero al igual que la anterior no se encontraron diferencias estadisticas.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Tomando en cuen(a la caracterisucas de la investigacion anteriormente
realizada, (El Pert"l de Person:
sugunente paso es’ el Ilegar
capitulo cinco, de acuerdo a’
las hipotesis hechas. g

ad de una Muestra de Operadores telefonicos), el
conclus:on de los resultados descritos en el
bjehvos prev:amente planteados, asi como de

i perﬁf de personalidad de la muestra
plicacién’de la prueba de los 5FM (5
ral, que I0s factores

El objetivo principal fue el de obtener
en cuestion, el cual se obtuvo me a
Factores Mexicanos), y se. encon
Emocional y § Sensibilidad’ s
contro!l emocional observado

Control

no fueron . reallzados especificamente con personal de Telemarketmg.
unicamente con vendedores en general.

si’ no

En lo que respecta a la segunda pregunta de investigacion, si existen
diferencias entre el perfil de personalidad de los operadores telefénicos mas
productivos y el perfil de personalidad de los menos productivos, se realizaron
diversas pruebas estadisticas, pero no se encontraron-diferencias. Por lo que se
puede decir que en esta investigacion el perfil de personalidad de los operadores
no influye en su rendimiento. Sin embargo se encontraron otros factores que
influyen, principalmente algunas variables demograficas, como en otras
investigaciones previas que utilizaron la prueba de 5§ Factores Mexicanos; Salinas
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Avila (2000) edad y afios de experiencia laboral; Sallnas-Zamora (2002), tlpo de
empresa, grado de estudios y puesto; y la varlable pr'f
significativa en varios estudios, Mordragon- -Castillo ]
(2002) y Sandoval-Gonzalez (2002). ’ b

na: resultado

mayor nempo en la orgamzacton.

que correspenden a los su;etos qué mayo: tuempo tlenen en la‘empresa "que van
desde los 6 hasta los 12 y de los 13 hasta los 48 meses respectivamente. Sin
embargo estas diferencias son. mlnlmas enlos factores 2, 3y 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 deberia tomar en cuenta en futuras
contrataciones, principalmente si se desea contar con trabajadores a largo plazo, a
demas de que se podria disminuir la rotacién y corresponde a: las diferentes
formas de expresion que las personas tienen o llevan a cabo al relacionarse con
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los demas graduandose entre las dimensiones afectivas, cognitiva y conductual.
(Uribe, 1997)’

La ultlma - varlable .que presentd diferencias corresponde al Tipo de
Proyecto. y el grupo que h|zo la diferencia fue American Express en todos los

na diferencia mucho mayor,

las caracteristicas que

ablhdad forma, estilo y grado de sensibilidad |ntelectual

. |empo que Ileva de antigliedad el proyecto en Ia empresa cabe :
encan Express era la campaﬁa que contaba en ese momento con ;

externa se pudiera consnderar el reconqclmlentd de 'marca que hene cada tarjeta

de crédito para determinar cuales se pue&én ender mas al dia

Aunado a lo anterior se encuentran otro tipo de factores. tales como las
condiciones de la aplicacion 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 ia
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 tlpo de Reclutamlento que
debe ser mucho, més especuﬁco al momento de traer candldatos a Ia empresa asi

como las’ caracteristlcas de personalldad: personal as” productlvo

encontradas en esta nvestlgacnén. con. 1o que'se podrla decnr que en forma

conjunta estas dos cueshones produc:rlan me;ore resultados a’ Ia organlzaclén
asi como al mlsmo ernplead y

través de Ia apllcactén de mstrumentos psncoléglcos realnzados por mexncanos y
para mexicanos para que la |nformac16n obtenida sea confiable donde se puedan
medir rasgos de personalidad y habilidades que tlenen que ver directamente con
las actividades realizadas por un operador telefénico; y por ende, en el momento
de medir su productividad y desempefio, se.mida lo que se pretende medir y de
esta manera, proporcionar una retroalimentacion confiable al operador telefonico.
Esta investigacion podria 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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