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INTRODUCCION

Parece que las distancias han desaparecido. Hoy en dia, es
posible contactar via satélite con los paises mas alejados del nuestro
an cuestién de éegundos, haciendo uso de Jas innovaciones
tecnolégicas que s{guen evolucionando a pasos agigantados. Todavia
a principios de siglo, la dnica forma de acceder a lugares apartados
era a través del te!égrafo o el correo, procedimientos cada vez menos
utilizados por la rapida expansién de los modernos sistemas de
telecomunicacidn.

La ilusidn que parece reducir el desarrolio del hombre y sus
sociedades quefnas a la emisibn y recepcién de “ondas”
transmitidas a ‘!ral.fiés del espacio es cada dia mas alimentada por
quienes se encéen@'an detris de esta creciente industria. Ef mundo se
encuentra dispénib!e -a partir de esta premisa- para cualquiera que
cuente con una;computadora, una linea telefénica y una impresora, y
su manejo se limita soio a fa decision de “oprimir un boton”.

Pese a qué es innegable el alcance tecnolégico y el desarrolio
econtmico que ha :generado este avance, la posibilidad de acceso a
fos modernos sfst:emas de telecomunicacién en las naciones del
Tercer Mundo es minima en comparacién con los paises que han
impuisado tales sistemas. La saga entre fas naciones desarroliadas y
las subdesarrolfadas se ha acentuado con la aplicacién cada vez mis
frecuente de estas formas de comunicacion.
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La orientacién de estos avances se ha dirigido en diferentes
dreas, obteniendo en todas ellas buenos resuitados. Estos sistemas
han permitido up dgsarroh‘o economico con la expansién de algunos
mercados que enfrentaban una fuerte crisis econdmica. Como
rasuftado de fa actualizacion tecnolégica en las empresas, dreas ain
no exploradas estdrn creciendo con gran fuerza. La competencia del
mercado -cada veé mas refiida y dificil- ha encontrado en las
telecomunicaciones .una posibilidad de incrementar sus ingresos y
ventas. .

Ef Telemarke@ng es la herramienta méas reciente de |la
Mercadotecnia que, gbriendo fronteras a través de la comunicacién via
satélite, estd iogran?do excelentes resuitados. El alcance geogréfico
que tiene esta formé de comercializacién de articulos es el principal
atractivo que ha propiciado su rapida expansién. Hoy en dia es
considerada por n?_uchos como una panacea publicitaria que,
valiéndose de estr:ycturas y estrategias adecuadas, permite Ia
consofldacion econdimica de los més diversos mercados.

La experiehcia iniciada en el Telemarketing en los Estados
Unidos est4 siengo dplicada en México desde hace paco mé4s de una
década, Y debldo ‘a que los resultados obtenidos han sido
satisfactorios en !éi mayoria de Jos casos, y los centros de
Telemarketing si:'gue:n expandiéndose cada vez mas, considero
importante seﬂafér lafs caracteristicas de este proceso que, valiéndose
dgfa comunicacién, ésté fogrando persuadir y modificar esquemas de
compraventa y de réfaciones interpersonales que habia prevalecido
durante mucho tfeimpb en nuestro pals.

Considerando e/ acelerado crecimiento y expansién de este
proceso, y teniendo en cuenia la experiencia laboral vivida durante un
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afio y medio dentro de uno de los centros de Telemarketing del Grupo
Financiero Bancomer, surgié la inquietud de hacer este trabajo de
investigacion que eéltablece la importancia de la Comunicacion dentro
def Telemarketing.

Esta tesis realiza un breve recorrido a través de la evolucion en
materia de Comu'nic;acién Organizacional, Teoria de la Comunicacién y
Telemarketing, para fq-ue partiendo de estos tres fundamentos teéricos,
se praponga una herramienta que permita estudiar fas refaciones
existentes entre elias, seflalando algunas consideraciones que
destacan Ia :’mpan'aﬁcia de ambos procesos dentro de las empresas y
los mercados.

El primer dapfiu!o estd enfocado al estudio de ja Comunicacion
Organizacional. ;Se{!a!a fa evolucién de la Administracion y sus
distintas acepciones -modificadas con el paso del tiempo- y concluye
con los recientes ‘fenfoques que destacan la importancia de la
Comunicacién denftro de una empresa como alternativa para
incrementar su prqp'ucrivfdad. Dentro de este capltulo también se
contemplan las caracteristicas de/ proceso comunicativo como tal,
seflalando sus eleméntos y las relaciones establecidas por la Teorla de
fa Comunicacion paria poder fundamentar el anélisis del Telemarketing
como un proces co}num‘caﬁvo.

En ef segurfﬂo capitulo se aborda Ia evolucién de Ia
Mercadotecnia y'}as gtendencias de la comercializacién de los articulos,
conciuyendo con &l surgimiento del Telemarketing como la méas
reciente de ﬂ!asi sefdalando sus caracteristicas, elementos,
condiciones, est:ruciuras, relaciones internas y externas, y los fines
para los que puede Ser utilizado.

El tercer c-;_:lpit{ﬂo constituye un anélisis que retine los elementos
de las tres 4reas estudiadas (Comunicacién Organizacional, Teoria de
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fa Comunicacién y Telemarketing} refaciondndolas entre si a través de
fa aplicacion de una herramienta construida para tal fin. A partir de
aste analisis, se establecen los puntos comunes entre la Teoria de la
Comunicacion y el Telemarketing (que lo fundamentan como un
proceso comupicgtivo), entre Comunicacion Organizacional y
Telemarketing (que 3‘0 ubican como una proceso gue forma parte de la
estructura comunicstiva de una empresa) y entre las tres variables
{sefalando alguno$ puntos comunes entre las tres vias tedricas

propuestas a lo largo de la investigacion).

Como esté investigacién surgié de la experiencia laboral vivida
dertro del Centro de Afencion Telefénica Hipotecaria en Grupo
Financiero Bancomer, se incluyen dentro de Ja misma algunas
caracteristicas propias de esta empresa que permiten observar la
relacion entre las ibases tedricas expuestas y el funcionamiento
practico de los cantros de Telemarketing. Estas referencias son
generales y breves,:; dado que la intencion de este trabajo no es la
investigacién exhaustiva de un Centro de Atencibn Telefénica
especifico (el de Bapcomer, en este caso), sino el fundamento tebrico
que establezca Ia ré.'acidn entre la Comunicacién y el Telemarketing,
que pueda servir cémo punto de partida para la posterior realizacién

de investigaciones én este campo tan amplio,



- CAPITULO 1

LA COMUNICACION
EN LAS ORGANIZACIONES.

¢ Cuéntas de fas actividades que realizamos al dia estan enfocadas
a relacionarnos con nuestro enforno y las personas? (A cuantas
organizaciones ‘difaérentes pertenecemos y acudimos cotidianamernte?
ZExistirian estas o@anizacfones si la comunicacién no se estableciera
entre sus miembros?.

Muchas y }nu y variadas investigaciones se han realizado en torno al
estudio de estas qos fentbmenos sociales. Todas eflas han puesto al
descubierto aspectas innovadores en ambas dreas, y en los tilfimos afios,
fos investigadores han profundizado en la relacién e interdependencia
que guardan enlre sf ambos conceptos.

La répidalexp;ansfdn y el proceso evolutivo de las organizaciones
empresariales résponden al ritmo cambiante que las sociedades exigen, y
se reestructuran constantemente para poder enfrentarse al dmbito
nacional e intehrac:ional. Esta necesidad de adaptacion ha originado /a
bisqueda y estudi; de diferentes procesos gue, estando involucrados
con las empresés, pueden ser utilizados de manera favorable dentro de
las mismas. Una de estas nuevas afternativas o rutas de desarrolio es el




fendmeno comunicative y su importancia dentro ef desarrofio
empresarial, en el que se han encontrado posibilidades de expansion y
crecimiento tanto al jnterior como al exterior,

La comunicacion constituye un elemento importante para el logro
de Jos fines de una empresa, ya que a través de eila puede mejorarse el
contacto con su entorno y, al mismo tiempo, satisfacer las necesidades
internas para obtener mejores resultados.

En este capr’tu?o presentaremos un breve recorrido por algunas de
fas investigaciones que se han realizado en materia de comunicacion, asi
como aquellas referentes al desarrollo de Jas organizaciones,
contemplando por Supuesto sus distintos momentos especificos, sus
Himites y aparfaéiones. También seftalaremos las  principales
caracteristicas y funciones que cumple la comunicacién al interior de una
empresa, ¥ la importancia de visualizar los alcances y limites de fa

gestion Comunfdaci&n-Adminfstracfén para el desarrollo empresarial.

A) LA GESTION ADMINISTRATIVA.

1.- Lai(Jrganizacién y la Administracion.

Los objetivos:més complejos se logran si existe un grupo de
personas que t@bajen y participen conjuntamente hacia fa meta. Hay
rauchas actr'vfda;desij que podemos realizar solos, pero que forman al
mismo tiempo parte ;'.fe un proceso global que involucra a otras personas
y otras actividades individuales para lograr trabajos mas complejos.

Un equipo tle personas que persiga el logro de un fin comiin a partir
de la conjuncion de varios trabajos individuales, permite sumar esfuerzos

y lograr resultados globales benéficos, “Un conjunto organizado




corresponde a ctualquier grupo de hombres, constituido conscientemente,
con el propésito de alcanzar determinados objetivos™ '

Para crear una organizacion se requiere de un grupo de personas
(gue puede ser una: diada, o cientos de ellas} que persigan el logro de
metas u objetives ;;revfamente establecidos, y que decidan asociar su
trabajo para logrario.

“La unibn hace la fuerza”, dice el refran popular; pero no hasta
gnicamente con fa;um'dn para fograr un fin. Toda organizacion debe
contar con {a esrructura que garantice orden y buen funcionamiento. “Es
necesario que extsfa un método o plan para lograr las metas perseguidas,
y lideres o gerenres sobre los que recaiga la responsabilidad del Jogro de
los objetivos” ~. ‘

La dualidad del concepto “organizacién” abarca fa conjuncioén de
personas que bus%:an el logro de un objetivo, y ademds implica las
acciones que ciebe;i adoptarse para trabajar en su busqueda. Asf, una
organizacién ifvolucra “las reglas, procedimientos y dispositivos de
coordinacion y distribucion de tareas y responsabilidades dentro de un
conjunto de elementos estructurales™.

La Administracién surgié como consecuencia de la evolucion de las
organizaciones empresariales, y ha pretendido a io fargo de su desarrofio
satisfacer los ireq!flerimientos de las mismas. Por ello es pertinente
realizar un breve ;;,recom'do por este proceso evolutivo para poder
comprender cémo fue estructurdndose como una ciencia fundamental en

ef desarrollo delas %empresas.

'Baz{oh Anme Comunjescién y Crgamzacién, p 18

Stoner, James mpm‘p 7

Por clemenios estructurales $e entienden dos valores, Jos manuales de procedumiente, las diferencias demogeéficas
dentro del conjunto orgamza ., y todo aquello que resulte i} para darle funcionalidad al mismo Bartols, Annie,

Op Cit,p 22

-




11

2.~ Del Taller Artesanal a las Transnacionales.

A pesar de que el origen de las organizaciones humanas se
remonta a fa fundar.;ién de los primeros grupos sociales, las empresas
comenzaron a constituirse como tales a partir de la Revolucion Industrial
suropea, que trajo consigo el establecimiento de las primeras industrias
formales, El ciecr'&:iento econtmico generado por este desarrolio
cientifico y tecnolégico constituyé uno de los pasos fundamentales para
fa evolucién social en todos sus aspectos, y con elio, se hizo necesaria la
creacion de nuevas formas de organizacién.

Los w‘ejos'taﬂ@res artesanales fueron sustituidos gradualmente por
fas fabricas de proci_‘uccién en serie que requerfan de una organizacion
més compleja en la i;ned:‘da en gue fueron incorporando mas empleados.
Como consecuérmié-, se crearon jerarquias laborales, roles y funciones
distintas a las de Ids talleres artesanales, que por fener una estructura
casi familiar, contaban con menos de una docena de empleados.

En este eslcen:prfo inexperto y azaroso los primeros investigadores
en materia admfnist@arfva comenzaron a buscar formas de incrementar la
productividad, y con ello, fas ganancias: median tiempos, establecian
recompensas eéonémicas y gratificaciones extras cuando las metas de
produccion esréb!eéfdas sa rebasaban. Fue entonces cuando surgié Ia
gue es consfderaé'a como fa primera Corriente o Escuela de la
Administracién, la Esalda Clisica, que se desarrollé a finales del siglo

XVit con expen’men?os cientificos que conformaron las primeras bases

metodolbgicas del estudio del desempefio productivo del personal de las
empreasas. ;

Esta com‘gnté, sustentada por Frederick W. Taylor, Henry Fayol y
Max Weber, se basp en Ja recién descubierta “division del trabajo”: Ia

especializacion de tareas y funciones, y el estricto control por escrito de



los resultados obtenidos, permitlfan medir los tiempos de labor para
incrementar la prodbctividad del personal al méaximo,

Los estim‘ufoé econdmicos se consideraron como fa motivacién
mas efectiva para ij;mrementar fa produccién, excluyendo la posibilidad
de que el hombre pueda tener otras expectativas o motivaciones que no
tengan su raiz en fo econtémico. La comunicacién cumplia para esta
Escuela un papel meramente informativo que permitia establecer los
métodos para que las tareas se cumplieran debidamente.

Las empresasique emplearon estos sistemas se vieron beneficiadas
con el desarroilo técno!égfco que se derivé de la medicién de tiempos;
pero los emp!eado; disminuyeron sus niveles productivos aun cuando
obtenfan beneﬁcios; monetarios debido a la excesiva rigidez y control de
sus Jabores, y 8 Ia monomnia que implicaba la realizacién de un mismo
trabajo durante uré largo periodo de tiempo -como planteaba esta
tendencia admii'listrzaﬁva-. En la actualidad, "“el andlisis de los procesos
de produccion ha; demostrado fos inconvenientes de Ia rigidez,
considerada freno iri_;discutfble en el desarrollo de fa capacidad de cambio
de la organizacién y.en los recursos creativos de los hombres™.

En la busqueda de nuevas variables que permitieran mejorar el
desemperio de los érabajadores, un grupo de investigadores se dio a la
farea de consideérar igl aspecto humano de los empleados, bajo la premisa
de que toda pergonil necesita reconocimiento, motivacion y gusto por lo
que se realiza. Asf surgi6 otra corriente de pensamiento gue establecio
jas bases de lo que g!oy conocemos como Psicologia Industrial: 1a Escuela

del Comportamiento o de jas ReJaciones Humanas.
Eiton Mayo, con sus experimentos en Hawthorne, demostré que el

rendimiento de las personas depende en gran medida de que se sientan
fomados en cuenta por sus jefes. Abraham Maslow establecié una



piramide que seﬁaf&f fas cinco necesidades bdsicas del hombre, mismas
gue van desde fa s;ubsistencia hasta la necesidad de reconocimiento,
Otras investigadpres (entre los que podemos mencionar a Likert, Hezberg
y Miinsterberg) avanzaron en el estudio de los factores extrinsecos e
intrinsecos que fnﬁuj/en en la productividad, Jos estifos de auftoridad, y el
analisis de necesidatles personales (de estos estudios se obtuvieron las
pruebas que se épﬁcf;_an actualmente para seleccionar af personal).

No obstante diue el sustento psicolégico y sociclégico de estas
tendencias représeritaron un cambio radical en fa forma de ver a los
integrantes de una empresa, esta corriente encontré sus limites al
enfrentar fa compii‘ejr'dad propia del hombre. Sus fteorfas no se
desarrolfaron compféatamente, ademas de gque la idea de demostrar a los
trabajadores fa importancia que tenian para /a empresa no parecié ser
suficiente porque elfos mismos no se consideraban necesarios para el

desarrofio de Ia organizacién.

ia apenuia hacia el factor humano en estas investigaciones
Htevaron hacia una hueva interpretacién de las refaciones dentro de Ia
empresa: el Mowriiento Soclolégico, surgido en los sesenta, intent6

demostrar qgue of thbre no sélfo se mueve dentro de la organizacion
empresarial, simf.- gire también forma parte de muchos otros circulos con
fos gue se refacioné y que influyen necesariamente en su desempeno
faboral. .

Contraria a la aportacibn de Max Weber respecto a la funcionalidad
de /a burocracia, ;T.‘rozfer y Gouldner sostuvieron que *“el sistema
burocrdfico es ﬁmb{eméﬁco, se opone al dinamismo, la innovacion y fa
moftivacién. Una siﬂ.éacfdn organizativa jamés debe constrefiir totalmente
a los sujetos™”. La ﬁéxibb'fdad se plantea como una necesidad para lograr

b
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la participacion dctiva de los elementos de la organizacion,
comunicandoles las decisiones y estrategias a seguir, asi como fas
estructuras de que forman parte. La comunicacion se transforma en una
herramienta paré el %Iogro de los objetivos globales de la compafiia, ya
que ef lider ayudara a sus seguidores a alcanzar sus metas personales,
eferciendo fa diracc:'ibn y el apoyo necesarfo para garantizar que el trabajo
individual pueda ca:;aﬁzarse hacia las metas generales proyectadas®.

El movimienté sociologico aporté las primeras ideas de que el
formalismo en las réfaciones empresariales no debe ser excesivo, y que
{a organizacién debajs adaptarse continuamente a su entorno. Esta idea dio
£aso a un nuevo éoncepto que adn Influye en el enfoque del actual
desarrofio orgam’zad_fonaf: el enfoque sistémico.,

La Teoria de éistemas aporté a la ciencia administrativa la idea de
que la organfzaéfénj‘\esté conformada por una serie de elementos que se
interrelacionan gnrr;b sf, por fo que cualquier madificacién en alguno de
sus elementos inﬂ{iye en todo el conjunto organizado’. Esta relacién
dependiente entre sus partes no s6lo se da hacia el interior de Ia
empresa, sino t_aml:}ién con el entorno que influye en su desarrollo: si
algun efemento e)inemo cambia, la organizaci6n se adaptard para
enfrentarlo, )

La relacion etjtre el entorno y la organizacién se establece cuando
ésta recibe insumos del exterior (materia prima) para procesarlos o
transformarlos {en fias diferentes subsistemas que lo integran), y después
regrasarlos nuevaniente al exterior en forma de productos (bienes y/o
servicios). Estaj !é_qfca manifiesta la dependencia que existe entre la

* Stephen Robbins sefigla que Ja Teorfa de) Camuno-Mela es un vehiculo eficaz para poner en priciica un
proceso que permuta e} logrd de objetivos ndwviduales generando con ello una respuesta favorable en las
integrantes de Ia emprésa, yi que la satsfaccion mdividual denva en una motvacion que siempre s¢ ve
reftejada en los resultados globales “Es de gran trascendencia establecer caminos claros que lieguen a las
mctasﬁb;scadas para optirizar el trabaje, y opimizar tiempo y esfuerzo” (Compontanuento Organizacional, p
158-159)



empresa y los s!ster??as que la rodean (relacion entre empresa y mercado,
empresa y socigdad, empresa y gobierno, etc,), I6gica que genera un
intercambio reciprogo y abierto.

Esta nueva vésfén originé que los integranfes de una compaiiia
fueran consqujrarfbs como elementos actives gque ajustan su
participacion a los requerimientos del departamento en especifico, y de la
empresa en generai En este sentido, los gerentes y mandos superiores
tienen la tarea ¢onstante de orientar las funciones asignadas
t‘mdie:fonen'nrre,'a:‘ej pair un organigrama, para transformarias en acciones
que permitan el eng%'ane del departamento ¢ seccién que manejan con la
“maquinaria™ ro;tal ide fa empresa. Por otra parte, los administradores
deberén tener slempre en cuenta que los factores externos y personales
influyen en el désen}peﬂo de sus integrantes afectando su relacién hacla
el interior de !1 erﬁpresa. La comunicacién juega un papel de guia y
anface entre el qonfexfo externc y el interno estimulando la expresion de
sentimientos y necesidades personales, mismos gque pueden ayudar a
delimitar y te_m.urg en cuenta Jos factores que influyen en el
comportamiento; y ? desempefic de los empleados, creando asi una
perspectiva sfst_émf_}:a de las relaciones entre organizacién y enforno
exterior’. '

A partir de esta nueva teoria, 10s gerentes y directivos descubrieron
que no sbfo es’necesario considerar la importancia de los trabajadores
dentro del pméeso; sino que hay que crear estrategias de desarrolfo
globat que to{nen’ en cuenta [a interrefacién existente entre [os
subsistemas que integran a la empresa, por un lado, y por otro, las
condiciones de' los sistemas externos que afectan directamente las
decislones, los msu}tados y la planeacién del fuluro de la empresa.

7 Sloner, James Op C:L,f,u 49§
* Wel, Pascale La Conmnicalién Global Comunicacién institucional y de Gesti6n, p. 118-119,
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£l Desarrollo brggnizacional es fa tendencia administrativa mas

reciente que eétabfece la necesidad de planear y establecer una
estructura gue sea Juncional, realizando periédicamente evaluaciones
gue permitan co{regi;' y modificar acciones para orientar constantemente
ala empresa hacla eo‘f rumbo que se persigue.

Dentro de!fcontexfo del Desarrollo Organizacional, se contemplan
variables como: .
a).- la plnexion estratégica que no se refiere solamente a
procedimientos y programas, sino que “se inscribe en el marco de las
arientaciones po{iﬁcés y en la determinacion de un sistema de objetivos y
criterios de accidn que orientaran la actividad de la empresa »,
b)- La adnunmr&fn por objetivos, que propone la division de los
abjetivos generales ide fa empresa en funciones delegadas y misiones
departamentales y/o;indf‘viduales que en conjunto, permitan lograr fas
metas fijadas. Esflta a?minisrmcidn reguiere de una comunicacién abierta
y eficiente que establezca claramente los objetivos propuestos, los
métados para !cérarf?:s, las funciones particulares para sus integrantes, y
{as formas de coﬁtro!j y evaluacitn del proceso total.

Este recorrido ieén’co nos permitié contemplar que la evolucién de
fa teoria adminisitraﬂiva ha sido pauiatina y complementaria entre si, No
obstante la continuidad de este proceso, pueden ohservarse diferencias
muy claras entra‘i unés y otras tendencias, aungue en los ultimos aftos
parecen desvane_i:ersie fos limites y encauzarse los esfuerzos de manera
conjunta en benqﬁcic;) de la Teorfa Organizacional, buscando con ello un
mejor funcionamientéf del proceso administrativo de las empresas,

*Hapoh, Anmie Op QL p. 42

i




3.- El Proceso Administrativo.

A pesar de que fos enfoques en ef estudio de las empresas se han
modificado, las fases jque constituyen a fa Administracién se han
mantenido constanlfes,; y siguen siendo la columna vertebral de las
empresas, ya que a trav@s de eflas se logran los objetivos planeados y se
pueden hacer las mOd:ﬂf:ac;ones pertinentes en plazos oportunos.

Una orgamzac;én subsrste siempre y cuando esté bien organizada -
vaiga fa redundancia-. Si se cuenta con la gente necesaria para trabajar,
pero se carece de eleméntos que permitan orientar, distribuir y conjuntar
_ efectivamente los éésfuérzos reafizados, es imposible lograr las tareas
fijadas en un principio. Y en la organizacién de una empresa, la
Administracién se ha convertido en la pieza clave para planear, organizar,
. dirigir y controfar las acéfones hacia el logro de las metas previstas.

La Admfnistra'cfd!i: distribuye fas funciones, tareas y obligaciones
que deben proyect%rsé previamente a partir de una meta o metas
espacificas; a través de iuna supervision adecuada, vigila la realizacién de
éstas, y la evaluacion y control de resultados hacen posible eliminar
. errores y establacer los E:ambfos necesarios para mejorar el proceso,

’ Ademdas de que !a,f}ﬁdmr‘nfstracfén estructura y establece Jos pasos

a seguir para tograr‘!as fmetas de una empresa, sirve también como una
“via de escape” para encausar fa tendencia a Ia rigidificacién y a la
innovacién, Estas spn fesu!tado del trabajo diario en la organizacién y
sdlo a través de la ranovacion constante que plantea la Administracién se
evila que generen cohﬂiél‘os vy baja productividad.

En toda organfzacfbn se requiere la cohesibn necesaria para aportar
un grado de orden (iue cantrarreste los fenémenos de entropia
(degradacién de la energia)’®. Cualguier empresa tiende a tener conflictos

* T Kem.p 21
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en su interior por fa in}eraccién entre sus miembros -que son distintos
entre si-. Ei estrés: co{fdiano, la presién de fa competencia externa, el
ambiente hostil o adverso y otras circunstancias generan con el tiempo
relaciones rigidas entre los integrantes que influyen en el desempefic
organizacional. La Aéfm:’nisrracfén interviene estableciendo nuevos
procesos de Jntﬂracc?ién qgue permitan contrarrestar este efeclo,
consecuencia del paso ﬂe! tiempo.

Ademas de e'sto,é la ciencia administrativa orienta constantemente
las tendencias que pei'mitan evolucionar y hacer crecer a la empresa,
fanto en el &mbito ekterno como en el interno, Esta capacidad de
adaptacién al ambfen@ se logra a través de Ja correcta aplicacién de
poifticas y procedi:iu‘eritos que respondan a las necesidades especificas
de un momento determinado.

A continuacién explicaremos las fases que constituyen el proceso
administrativo para po&er comprender por qué es un efe fundamental en
fas empresas, seﬁa’lancilo paralelamente la importancia que tiene el factor

humano y fa comunicagion dentro de este proceso.

a) La Administracién de los Insumos.

Los cuatro ﬁriné}pios fundamentales de la Teoria Administrativa,
v H

creados a fines del sigle pasado, son fos siguientes:

« Planeacidn. Es el périodo en el gue se establecen los objetivos que
busca /a empresa, y los procedimientos que se aplicardn para
alcanzarifos. La g!anfeaciﬁn define el rumbo que tomaran fas acciones,
los perivdos de 'tienii”po y la distribucién de recursos, estableciendo el
plazo para consegu}r las metas esperadas (dicho de otro modo, es

proyectar las estrategias para el Jogro de objetivos).



12

» Organlzacion. Conslste en generar una estructura (tecnolégica,
humana, politica, etc.}) gue resuite funcional para poder cumplir con las
expectativas confempladas y los programas planeados.

« Direccidn, Implica !aj motivacion, liderazgo y guia para apuntalar fas
acciones del grupo: de personas o sectores que constituyen la
organizacion haclla- e!irumbo que lleva la empresa: “{a direccion exige ia
capacidad de !og:rar :_que fos miembros de la empresa contribuyan a
alcanzar los proyectos establecidos™"’.

+ Controf, Ultima etépa def proceso administrativo que abarca Ia
evaluacién y conifrontacidn de los resultados obtenidos en un periodo
determinado de t!erﬁpo con respecto a la mefa trazada. Implica
esfablecer parémetrds de rendimiento, estrategias de defeccidn de
erfores y deficiencia.? dentro del proceso, asi como las medidas de

correccion de los mismos.

Ademas de contar con una estrategia bien planeada, y con la
estrictura necesaria para lograrla a fravés de una buena direccibn,
cualquier organizacion debe considerar otros factores que pueden infiuir
en ef éxito o fracast:: dei;'os proyectos establecidos, fales como la cultura
organizacional y el citamponamiento o conducta de [las personas
involucradas en al p}océso administrativo, entre otros',

La estrategia y f:a‘ estructura guardan una relacién de mutua
influencia, ya que para elegir una estrafegia es necesario considerar

cbmo se encuentra:estructurada la empresa. De la misma forma, para

1l e, P26 .

V¥ =.a cultum empresarial es Id que dislingue a una organizacidn de otra, y se forma por ¢l estilo de dreccibn,
sistemna de salores, usos, tnistotia, pérsonahidades que Ia conforman, etc Estos factores cultirales influyen en
la mayena de las estructurag combinicativas ¥y comportamuentos indiiduales La cultura de la empresa
transmute hibitos, mites y rios, tabdes, estilo de direcctén ¥ comportamiento” Cabe destacar que exisle una
relacion reclproca entre Ja cultura ofgamzacional y 1a individual, ya que fa primera influye en el indmaduo,
per &5i¢ 1a ennquece con sus formay especificas de scr, de vavir, de actuar (Bartoly, Annie, Op Cit, p 128)
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establecer estructutas pertinentes se requiere de la existencia de una

estrategia previa que determine tal decision®.

La apertura a la iftfteraccion con otros sistemas que influyen en la
arganizacién (sistema 1 social, sistema econdmico, sistema politico,
sistema del mercado, efc.) y la adaptacién interna constante que permita
responder a los carﬁb;’o:s que genera la interrelacién de los subsistemas
Internos (relaciones interpersonales, jerarquias, contextos culturales,
ambliente empresarial), ;son acciones importantes para mantenerse en
constante renovacién, y preparados para enfrentar los cambios que se
‘ presentan en este dmbitp,

La finalidad principal de una empresa es satisfacer las demandas
de un mercado que soiiéﬂa productos y/o servicios especificos, meta gire
se hace posible cuando se transforman los recursos del ambiente externo
en objetos consumibles, El proceso de transformacién de insumos para

generar productos yfo servicios sigue estos pasos:

* Pfaneaéfd@Estratégfca (propésite fundamental, misién
¥y objetfvo.s% generales y particulares).

* Determinacion de los Subsistemas que involucra ef
Proceso.

* Estab!ecim}ento de Planes y Programas para efecutario,

*Controt y E:va!uacién de Productividad y Resultados,

Hasta aquf se ha :‘:ntentado mostrar la trascendencia que tiene una
correcta proyeccion y ;:apn'cacién del proceso administrativo en una
empresa, No obhstante, !a teorfa no es fa dnica alternativa posible para
este tipo de accionas! efi personal de los diferentes departamentos hace

" Munter, Mary Guide to Managenal Communication, p 39

T
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posible que todo fo antérfor se fleve a cabo y pueda ser medido conforme

& su funcionalidad.

b) EI Factor Humano dentro del Proceso.

Efl elemento més; importante de una empresa, més alld de los
insumos, los productas y del mismo proceso administrativo, lo constituye
el factor humano: de no ser por la asociacién de las personas y su trabajo
conjunio, las empresas no lograrian ninguno de sus objetivos, y
perderian su razén de ser,

Ef factor hurﬁan@ se organiza en una empresa por medio de
estrucluras de mando Gue se encuentran divididas de acuerde con las
funciones asignada$ para cada persona. Los organigramas ayudan a fos
directivos a distrfbur'é los diferentes departamentos o divisiones
generales en ranyos mag pequefios de autoridad, facilitando asi el control
- global de fa emprese':, fa; evaluacién de su desempeqio y la planeacién de
proyectos.

Dado que el organigrama es una estructura gréfica que indica el
- flujo de autoridad y responsabilidad de diferentes 4reas y centros de

mando dentro de la erhpresa, muchos administradores lo consideran
como un “pilar fundame};ra!" dentro de la organizacion. Pero ésta es una
visfén demasiado fa:vor:ycedora para un diagrama de flujo jerarquico -
conmo lo es el orgahfgr}ama-, dado que los integrantes de la empresa
_asumen una serie de responsabilidades y compromisos que van mds all4
de una jerarquia autoritaria.
La elaboracién de ;}os organigramas debe tener su otigen en una
“cuidadosa planeacion, ya que los mandos superiores -gerentes y jefes
diversos- serdn los encargados de guiar y enfocar las acciones del resto

b
“del personal, considérango los recursos humanos de los que se dispone



o

22

para el logro de "'iasf metas planeadas y equilibrando los objetivos
perseguidos para pod@r trabajar en equipo con eficacia y eficiencia (fa
eficacia implica la r!apr'q?ez, creatividad y desempefio 6ptimo en el trabajo,
orientado siempre hacr’é el objefivo proyectado; la eficiencia se refiere a la
maximizacién de los reé:ursos de que se dispone para el desarroffo de los
proyectos, Asi, un,emb!eado puede ser muy effcaz -trabajar dentro de
limites inmejorables d& calidad y tiempo- sin ser eficiente -generando
desperdicios o gasto extraordinario dentro de los presupuestos, o
viceversa, Una eméresia busca cumplir ambas condiciones para reducir
costos y obtener log mé;ores resultados)™.

{Un gerente es eﬁ&:az si logra las metas que se le asignaron dentro
del periodo estabfasidé, y es eficiente si optimiza los recursos de que
dispone, manteniendo éaﬁsfecho al personal que tiene a su cargo. Los
gerentes son puntds da apoyo para orientar los esfuerzos individuales
hacia un fin comun y pér ello, deben tener determinadas habilidades que
les permitan dirigir el rumbo de la empresa y obtener resultados
positives.™

Resulta complejog establecer de un modo acabado los aspectos
humanos que deben considerarse para lograr el funcionamiento del
proceso adminisiraﬁvo. Los miembros de una organizacién empresarial
suelen encontrarse hvo%ucrados en otro tipo de organizaciones paralfelas
en sy vida cotidiana, sifuacfén que influye directamente en su forma de
actuar y de ser, e 'indirectamente, et sy desempefio laboral. Asi, los
gerentes deben ten:er t;na amplia vision de las variables que pueden
deasviar los resu!ta;;"os§ esperados, e instrumentar politicas que les
permitan prever -en la ﬂ;ledfda de o posible- disfunciones dentro de los

procesos administrativos.

Mtoner, Jarmes Op Cil,p 10 .

'* Al respecto, James Stoner hace nfisis en algunas cuahdades innatas que deben tener los gerentes para realizar
megor sus fimeiones “L.os gerenfes deben temer vohuntad y aptitud para administrar s Ja gente, capacidad de influir
en fus demag y ser empatices™ A partif-de su trabajo, Ios gerentes adquinan ciertas habitidades como el trabaje por
equipt 1 capacidad de andlisis ¥ la toma de decssiones dificiles (Op Cit, pp 25-27)
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Uina de las a!téma;ﬁvas para prevenir desajustes dentro del proceso
es la comunicacién. 8i }os integrantes de una organizacién conocen las
metas gque deben !ogra}, por un lado, y por otro, las estrategias para
conseguirlas, las posibféidades de establecer ia integracién de un trabajo
conjunto se t’ncrementarfa. Sin embargo, existen empresas qgue consideran
innecesario comunicarles a sus trabajadores esfas situaciones,
partiendo de prejuicios i’especto a fa incapacidad de los empleados para
comprender este t_ipo; de informacién, o bien, apoyados en una
desconfianza respex'r:to ‘al uso que podrian darle a la informacién
proporcionada -fal ver podrian “venderla” a la competencia-. Esta
- desconflanza genera desinformacién en el personal, y deteriora la
credibifidad hacia lfos gérentes, hacia la empresa, hacia la misién que se
persigue, e incluso, puege poner en duda el papel gue desempeiia cada
persona dentro del procéso.

No obstante ;ra &esconﬁanza generalizada que despierta esta
aseveracion, considéranios que la comunicacién hace posible el proceso
. administrativo, ya que integra las funciones de la empresa y el personal
dentro de la misms, y la vincula con su ambiente., Al exterior, fa
comunicacién le permft?e refacionarse con clientes y consumidores, y
determinar -a partir dp esta infercambio- las acciones a seguir,
considerando facfores cbmo la competencia, fos clientes y proveedores,
el desarroifo fecnofégicof y los aspectos sociales, econdmicos y polfticos
que fa rodean. Al inferfé; de las organizaciones, fa comunicacién hace
posible el logro de las metas esfablecidas dentro de un marco de armonia

"y rendimiento. .
En los ditimos afios los tebricos de la Administracién encontraron

un vinculo importante de esta drea con fa Comunicacién, encontrando en
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efla la posibilidad de g;fesarroﬂo grupal y crecimiento personal que se

traducird en una exitosa férmula de administracién de empresas.

Teniendo en cuenta el recorrido realizado hasta este momento por
fas teorfas admfmstrafrvas haremos una breve sintesis que contemple el
aotlgen y la evo!uc;dn del Grupo Financiero Bancomer desde sy creacién
" hastala fecha, misma que consideramos pertinente como un antecedente
en &/ estudio del: pro:ceso del Telemarketing que realizaremos més

adelante.

- ¢Qué es el Grupo Financiero Bancomer?

El Banco de C’omé;rcfo S.A. fue una de las primeras instituciones de
crédifo que surgié en é! pals, e inicid sus operaciones en 1932, Como
todas las empresas de su tipo, cumple un papel de intermediario entre el
publico gue aporta sus} recursos a la actividad econémica productiva a
travds de ahorro 8 inirersiones diversas, y el publico solicitante de
" créditos para desarrollat actividades diversas™,

Su evolucion y creécimiento se dio en un lapsc muy corto de tiempo:
para 934 ya contahg co:f'.- filiales en Puebla y Guadalajara, y las gestiones
inicfadas en 1933 se éw’eron coronadas en 1937, cuando se logré
establecer representaciones en Nueva York y Madrid, consolidadas en
1955.

La expansion i:m! :Banco de Comercio hizo necesario un cambio de
denominacién que abaréara las diferentes plazas cubiertas. Asi surgié en
1956 “Financiera Bancomer”, misma que cambié posteriormente a
"Seguros de Méxica Bqncomer”, “Hipotecaria Bancomer”, “Inmobiliaria
- Bancomer”, “Arrendadora Bancomer” y "Casa de Bolsa Bancomer"".

#

" qupo Finanerero Bancoraer, Mang] de induceién Banca de Servicigs, p 1
" iem, p 2
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En noviembre dej 1977 surgi6 “Bancomer S.A.”, institucién que
encabezd al Grupo financfero que incluia una aseguradora, una
arrendadora, una Ciasa; de Bolsa y una inmobiliaria, El crecimiento la
habla consolidado coma una de las dos instituciones mas fuertes del pais
en el ambito crediticio. Su desarrolfo fe permitié incorporarse al sistema
automatizado de f‘nfbnni&c."én bancaria llamado “On Line”, que permitio la
simuitaneidad entre ef ngfcfo y el registro de operaciones, y para 1981,
su incorporacion a!;sfsiema “Swift” Jo conecto a la red internacional de
 telecomunicaciones qu; establecfa contacto entre 700 bancos distintos
de todo el mundo”,

En 1982 el Gobjerrio de la Reptblica decreté la nacionalizacién de Ia
banca, por lo que ddrante el lapso de casi diez afios la expansion de esta
empraesa se detuvo, Imﬁlementaron nuevos instrumentos de inversion, y
+ agregaron Factoraje Baricomer a su grupo.

En 1990 el enténce;s presidente Carlos Salinas envié al Congreso de
la Unién la iniciativa q‘;ue permitla establecer el régimen mixto en ia
prestacion del serwc:o pubhco de fa banca y crédito, y la aprobacién de
esta iniciativa abri6 Ia pos.fbmdad de poner a Ia venta acciones de fa

" empresa. De fa subasta ;esua‘taron ganadores los accionistas del Grupo
Visa-Yamsa, Eugenia Ga’}za Lagtiera y Ricardo Guajardo Touché, mismos
que tomaron posasidn dé sus cargos en noviembre de 19917,

Para 1992, la $ecktarfa de Hacienda y Crédito Pablico otorgd la
autorizacién al Grupeo Fféranciem Bancomer para iniciar sus operaciones
bajo esta denominacion, iniciando asf un proceso de reestructuracion
interna y externa para api:ntafar hacia la preferencia dentro de los nuevos

-mercados ﬁnanciero?; priirados del pais.
1994 representd uniaﬂo decisivo para el Grupo, dado que durante el

mismo se iniciaron nuevds procesos de capacitacion del personal para
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ofrecer una mayor calldad, mejor servicio y rapidez en la atencién a los
clientes, al tiempo, qug se establecieron y difundieron Ia nueva Visién,
Misién y Valores de Bj,ancomerz". Ademdas de celebrar el aniversario 62
con 912 sucursales y mil 629 cajeros funcionando en el pais, Bancomer
fnicié en 1995 un proceso de reestructuracién de créditos, para los que
wutifizé una red de Tefe?narket:‘ng que ya habia sido probada como punto
de enlace entre e} qh'enfte y el banco a través de Banca por Teléfono (de la
que hablaremos con mayor amplitud més adelante).

Para reforzar su capacidad crediticia y su alcance internacional,
firmS una alianza estratégica con el Bank of Montreal, convenio que le
permitid fortalecerse y:asociarse posteriormente con Unicom (Bancomer
Valores Industriales, Gi’E ¥ Telefénica Internacional de Espaiia) y Alestra
(Alfa y AT&T) para éagregar a sus inversiones los servicios de
telecomunicacién.

Aunado a este crécimiento administrative, se implementaron en ese
mismo afio nuevos con:cepros, tales como el proyecto “Amanecer” (SAR)
¥ Sucursales Cor@wnftarfas para ampliar su cobertura y servicio.
Actualmonte, Grupd Firjanciero Bancomer se encuentra integrado por las

siguientes empresas:

1. Bancomer, S.A.- Proporciona servicios bancarios ¥y financieros,

dividiendo los sefviclos que ofrece de acuerdo con el tipo de mercado
que pretende cubrir,

* kb Mannal de lnduccién de Bapea de Servicios establece que la Mision, {a Visidn y Jos Valores son
fundamentales dentro de das mgtas dg Bancomer. “La Mision oo es una meta en sj MUsma, Sing una guwa para las
acvioaes™ Denlra de ells “se epcuentan integradas las estrategyas de la ernpresa, sus paliucas o enfoques” (p 18)
Las ez mniores guia son: sef la mkor opcidn en el mercado financiero, ofiecer a los empleados un desarrollo
iniegral, v obtener un rendimicato ecapdmuco atractivo pars los inverstonistas 1.a Visién “es crear mentalmente uaa
smngeni de lo gue debe ser el defempefio laboral, ¥ de Io que aportamos como empresa para apoyar el desarrollo del
. p#is’ {p19) Esta se establece gonsidérando of desarrollo personal de tos empleados, [a calidad ¥ el servicio a los
chentes, la rolasion con otros arganigmos piblicos y pnivados, la admumsiracion de nesgos y la mmagen pibies,
cafstderande I permanencia d¢ una infraestrictiva que permuta una remtabilidad benefica para manfenerse dentro
de fos mejores grupos financieros def mundo Respecto a los Valores, stos “determinan las caraclensticas que
constiiwyen virudes nesesariag para:vivic ¢l trabajo con enlustasmo y alegna” (p22) La honestidad, lealtad,
Frudenaia, austendad, juslicia, ceatividad, espintu de servcie ¥y responsabilidad, son las cualidades que Bancomer
coms.dets necesanas en las personas giie laboran dentro de la mnsthiesdn
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2, Seguros Bancomer.-Pone a disposicion del publico productos senciflos
que permitan profegérse a si mismos, a sus familiares y su patrimonio,
brindando también a.?;:'esoria y orientacién via tefefénica.

3. Flanzas Monterrgx" -Agi tna.- Se encarga de otorgar fianzas gue cubran
rasponsabﬂidadeé adguiridas por los clientes gue fas solicifan.

" 4. Seguros Monterréyigtna.- Cubre primas y fragmentos de mercado que

por sus caracter{sﬁt';as, no pueden ser cubiertos mediante Seguros

Bancomer. Una  aseéguradora no fimita a la otra, sino que la

complernenta.

5. Casa de Bolsa.- Pe:rmr're la inversién en mercado de valores para
grandes inversiorfista_s, asfcomo la venta y compra de acciones,

8. GFB_Servicios.- ‘Aquyi se agrupan VAMSA (servicios de asesoria,
normatividad y éon@o! en Ffinanzas, administracion y sistemas de
computaciéon para en%rpresas), Meximed (cobertura de Gastos Médicos
de Seguros Monterray Aetna), Asesores en Promocién Segunémina
{apoyo en comerciallzacion de bienes y servicios) y Multiasistencia
(atencibn y servic'ia a clientes que cuentan con seguro contratado con
fa empresa).

7. Almacenadora Bgncom; er.- Custodia bienes y mercancias como prenda
dea algian crédio cpntrjafdo con el banco,

8. Factoraje Banconier.-j‘ Financia a empresas a través de Ia compra de
Sus cuentas por cobra:r.

9. Casa de Cambio,- Corirpravenra de divisas.

10.Crédito Familiar.. En asociacion con Commercial Credit (subsidiaria
def Grupo Travelers cfe Estados Unidos) trabaja en ef otorgamiento de
crédito a persona§ fiskcas con salarios minimos®'.

Un Grupo tan granide requiere de una buena administracién y de un
proceso que organice y coordine los distintos esfuerzos para obtener

* bm, p 89




28

beneficios. La cantidad de personas que trabajan dentro de Bancomer es
tan grande, que se necesita una gran cadena de jefes, supervisores,
gerentes y dfrectorés dg departamentos y éreas, que a su vez, informen a
los aftos directivos los resultados obtenidos.

Bancomer S.A. ‘utiliza el Telemarketing en muchas de las
operaciones crediticias ;-que realiza. Aunque no es la tinica empresa que
se sirve de éste dentro del Grupo, es importante destacar que su
aplicacién en el conracio directo con el cliente lo ha convertido en una
herramienta propia del servicio y fa atencion.

El proceso Administrativo se lleva a cabo a través de las diferentes

bancas que lo constituyen, y que se encuentran organizadas de fa
- sigulente manera:;

Presidencs,
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Cada una de lag Bancas mencionadas trabaja de manera
independiente, pero sin desligarse de las metas comunes de Ja empresa,
Los manuales de procedimiento sirven para unificar criterios, v las
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politicas y perfiles ﬁe §eleccion de personal obedecen a un efe comiin,
que se decide a partir del tipo de trabajo que desempefiarg el empleado
dentro de su 4rea eSpedfF ica,

Este panorama gqnera! nos ayudara a visualizar la importancia que
tiernre dentro del Grupo Fmancfero Bancomer una planeacion adecuada y
) coordinada, una organizacién bien dirigida a través de Jos diferentes
niveles ferdrquicos, y un control estricto de Jos resultados obtenidos para
poder optimizar los esfuerzos de toda la gente que trabaja en Ia

institucion.

B) LA COMUNICACION
EN LAS ORGANIZACIONES.

Muchas y mu yﬁ'varl?das investigaciones se han realizado en torno al
fenémeno comunicativo, dado que la complejidad del mismo hace dificil
sy estudic. Fue hasta qi:e comenzd a comprenderse como parte de un

- proceso dinamico y ?b:'affto relacionado con muchos factores de manera
simultdnea, que pudo \}isua!izarse como el vinculo necesario para la
socializacién.

Los estudios an kf materia han partido de la observacion general

“del fendémenc copmnticativo para comprender Ssu procesc y
scaracteristicas, estutffos fque han permitido vincularla a otros émbitos del
idesarroﬂo social e f'n:dh/fé_lual. En arios recientes los administradores han
profundizado en sy yﬁh?iad como herramienta de accién y estrategia
global que posibilita Euné mayor eficacia y eficiencia en el logro de las
metas perseguidas par la;empresa. Realicemos una répida revision de las

principales fendencias qu?e se han derivado de Ia investigacién en materia
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comunicativa, hasta el momento en que se Je vinculé con el proceso

administrativo.

1.~ Las Teorias Comunicativas.

El inicio de estos estudios arranca en fa investigacion cibernética,

donde la informacién és almacenada y codificada de manera especifica

para ser consultada pafsterformente. Shannon y su teoria cibermética de
los aftos treinta demos?raron que existfa un simil entre el significado de
“informacién” y “cdmujgu‘cacién", ¥ establecié un modelo de emision de
mensajes gque fransmfifa seflales perceptibles para un receptor. La
implicacion y traséenéencia tecnol6gica que tuvieron estos estudios
invalidaron su apffé:acéin para e fenémeno comunicativo, ya que no
contemplaba impo.ftani_es aspectos psicosociales que conforman al
hombre, tales como fés condiciones personales de vida, fa cultura
determinada por fa edxi{cacién individual, la interaccién con el entorno
social, econémico ¥ palftico, los valores y creencias, el cardcter y ef
temperamento, entre otros,
Weiner contif;ué:% estos estudios, agregandoles Ja teoria del
“feedback”, destacam;é: as/ fa importancia de la retroalimentacion
‘ informativa y su im;itacré en la accién humana, Ademés hizo énfasis en la
necesidad de que tahto é! receptor como el emisor compartieran cédigos
. comunes, aseyeracldn %que acentud la importancia de los estudios
linglisticos dentro :del ifenémeno cibernético (que luego trascenderian
hacia ef fen6meno comupicativo).
A rafz de esta seﬂalamfento, Sapir y Whorf iniciaron importantes
estudios durante los afles cuarenta con respecto a la jmportancia del
lenguaje para hacer _po.?f_lble la comunicacién. “No se puede partir de la

lingilstica pura: hay que acudir a la psicolingiifstica. Un hecho o palabra
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no tiene significacidn propia; sélo hafla su sentido en relacién con otros
hechos y palabras™™®,

A fines de Ja décdda de Jos cincuenta y principios de los sesenta,

los investigadores del Colegio de Palo Alto comenzaron a relacionar el

. Tenémeno comunicativo con la Teoria de Sistemas. Esta refacién destaca

fa importancia que flene la cultura dentro del proceso comunicativo como
factor de influencia en 13 interpretacion del significado y en la elaboracién
de fa respuesta, Ef hombre como un ser social, se relaciona al mismo

" tiesmpo con muchos subsistemas ¥ suprasistemas que infiuyen en su

comportamiento, su forma de pensar y de comunicarse con fos demads.
Considerando a la comynicacién comeo un sistema, se pudieron estudiar
también las influencias que tienen los intercambios comunicativos en
nuestro comportamlalenm’j cotidiano, estableciendo los nexos inseparables
entre el fendmeno comunicativo y el desarroflo social.

Durante los aﬂoszsesenta surgié una nueva corriente tedrica de
manera paralela a »!os% estudios que se realizaban en la Teorfa de
Sistemas: el anéllsﬁ n'émaccionai. Este plantea que el hombre asume

distintas personaﬁdédeé ¥ comporiamientos obedeciendo a diferentes
roles sociales que desempefia en su relacion con los demas. Asl, se pone
de manifiesto Ia necesidad de considerar que la comunicacién es ef

_resultado de las difererites “adaptaciones” y cambios de personalidad

que varfan de acuerdo can situaciones y hechos especificos.
Et impulsor da esg‘as investigaciones, el psicoanalista Eric Berne,

. intentd establecer fas nexos que conectan “jo que decimos” y “lo que
- somos”, sefialando que coexisten distintas personalidades dentro de una

misma persona, y j:orieh'o es posible que las actitudes y patrones
comuynicativos sean' diferentes, Berne categorizé estos "cambios” de
rofes dentro de dfvefsas_‘ Jerarqulas que parten del patrén autoritario ( Ia

personalidad de un padt:‘e) y se matizan gradualmente hasta llegar a las

* Bartol, Anmie Op €l pp 69-84
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actitudes propias de u}r nifto. Asi, el “yo” varia de acuerdo con la
. situacion a la que .se’enfrenta, asumiendo patrones comunicativos
’ aspecificos para cada siluacion.

Grinder y Bandler con la corriente de /a Programacién

Neurolingiiistica agregaron a las teorias del andlisis fransaccional
estudios en materia de;rparrones de comportamiento determinados por
una programacion ce}ebra! previa gque obedecian a situaciones
linglifsticas especifi¢as. Esta programacion neurolingliistica sostiene que
es necesario adapta'rse’ a los valores y condiciones especificas de la
- persona con fa gque, estemos comunicandonos para que el intercambio
- sea posible y eﬁcaz.T Esfa actitud se asume de un modo casi automético,
" ya que de ella depq'ndé Ia posibilidad de poder comunicarnos con los
_deméds. lLa Prograriwac!on Neurolingliistica sefialé que el fenémeno
comunicativo es rec?prqca y capaz de influir en la conducta del otro, ya
que todos los seres huijnanos adaptamos nuestro comportamiento a las
cireunstancias cor:'dfema?.

2.- El Modelo Dialéctico de la Comunicacién.

La trascendentia i}ue tiene ef estuydio del fenémeno comunicativo
para la vida cotidiana }Ja quedado evidenciada a través del paso del
tiampo y del estudié dél mismo. La evolucién en esta materia ha sido
' lenta, pero nos ha pérmfﬁdo profundizar y acercarnos al conocimiento de
los elementfos y re!a{::foniss gue Ja conforman y que hacen posible nuestra
interaccién con los t{amés.

La comunlcac.fén ha posibilitado la adaptacién del hombre a su
entorno y vfceversai sin’ embargo, Jas recientes teorias en la materia han
sostenido gue no séjo e)' hombre puede valerse de la comunicacibn para

adecuarse a su ecosistema. 2Cudles son entonces, las condiciones
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humanas especfficas para poder interactuar comunicativamente con las
personas que nos m;'dea;n?.

Manuel Martin, Serrano® sefiala que ef fenémeno comunicativo ha
sido ulilizado para ;{res;rvar {a sobrevivencia tanto de animales como de
personas; "Gracias a sy capacidad comunicativa {..) han evolucionado
con éxito”,

La evolucién que éfa sufrido el estudio del fendmeno comunicativo

Hevo a la prapuesta q'e un nuevo modelo de estudio gue permita

- comprender la fotalédad de los elementos y relaciones que integran la
comunicacion humaira, a partir de la investigacién y trabajos realizados
por la Escuely de Hadrﬁf El modelo que proponen constituye fa més
reciente tesis en ler:E materia, y descubre la posibilidad de visualizar y
analizar ef trabajo comurnicativo®,

£
4

Los diversos ,coficeptos que se hablan manejado hasta ese
momento respecto a;n‘ ;ii'oceso comunicativo (emisor, canal, receptor,
rufdo, codificar, decodfficar, etc,) fueron reducidos a cuatro elementos
fundamentales:

1. Actores, Los actores de fa comunicacién son los seres vivos que
realizan el trabajo (f:ompnicatfvo, ¥ que se valen de é/ para modificar su
entorno. Para que sea posible el proceso, deben existir por lo menos
dos actores (da la Imis‘g’na o diferente especie}, uno de los cuales serd
designado como EGO (el que inicia la comunicacion)} y el otro, como
ALTER (el que es%olif:’tado comunicativamente por Ego”). Ego debe

ser capaz de modifiGar la materia para convertirla en sustancia

™ Mastn Semeno Manuel Teonade fa tomumcacién (Anahsis de la Referencia), p 24-25

#* {:n Teous de |a Comunicacién ¢e hacé una minuciosa especificacion de las diferencias exisientes entre el trabayo
tomicativo o expresiyo, ¥ aquellos Lrabajos que no lo son Bf trabajo comunicativo gs aquef en el que ¢l actor se
i do mas matena y la modifica's travéis de fa modulacién de energra para producir una expresion Manuel Martm
Sewmano hace tufesis en la capacidad qie ha desarrollado €l hombre de transformar los actos ¢lecutivos en aclos
eupresnoe osli habrlidad y vaniedad de actos expresivos constituyen fa principal diferencia entre la comunicacion
humana yia de olras espeetes vivas

“Hag,p 13
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expresiva a través defa modulacién de su energia, para poder realizar
un frabajo comunicativo que sea percibido y comprendido por Aiter. De
la misma manera, A!;‘er deberad tener fa capacidad de distinguir los
perceptos gue son :éomunfcados por Ego, y corresponder en esfa

forma, al trabajo e}prejsivo.

“Desde el punto de vista de los actores, la comunicacién consiste en la

aptitud de los seres ‘vivos para poder interactuar con otro sin serle

fisicamente accesible”.®

2. Insgrumentos. Para ﬁjanue! Martin Serrano, los instrumentos de ja

comunicacién son fo.';:_ organos bioldgicos yfo tecnoldgicos gue hacen
posible ef aco;:!amie::uo entre el trabajo comunicative de Ego y ef
trabajo perceptivo ;n‘e Alter. Los instrumentos representan fa
posibilidad de acceder a otro ser, y aseguran la interaccién entre
ambos, .

La ralz de los ins&unientos en la comunicacién de los seres vivos es
de cardcter bioldbfcé. El hombre, a diferencia de otras especies, ha
perfeccionado los instrumentos de la comunicacién valiéndose de la
tecnologia y Ja cfencf;t que & mismo ha creado para poder mejorar el
afcance de sus seﬁa!és. No obstante, al igual que las demés especies,
fos hombres contamois con aparatos fonicos y aciisticos que permiten

realizar el trabajo expresivo,

. Expresiones. Son aquellas “modificaciones que sufre la materia de Ja

sustancia expresiva cpomo consecuencia del trabajo de Ego, gracias a
» . . ,

fas cuales se le confiere a la sustancia expresiva ¢ a otra materia, un

uso relevante en Ia interaccion comunicativa”.”

Idzm, p 15
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Las expresiones introducen senales que permitenr controfar el
intercambio de energia entre Ego y After, ademas de que posibilitan la
sustitucién de los aétos ejecutivos -que requieren de mayor desgaste
energético- por actds expresivos (de ahi que las especies que han
logrado desarroffar un trabajo comunicativo eficaz sean las que mds
tiempo han sobrevivitio).

£l hombre ha de:sarroﬂado una gran cantidad de expresiones a
través del uso de diversas sustancias a fas que convierte en sefiales®,
ubifizando su pmlpio cuerpo, valiéndose del cuerpo de Alter, de otro
cuerpo, de cosas de la naturaleza o de objetos fabricados por el
hombre®. La funcién simbélica que los humanos han conferido a las
sustancias expresivas marcan la diferencia con otras especies vivas
que también se comunicar.

4. Representaciones. “La capacidad de simbolizar la realidad referencial
otorga al hombre un rasgo distinto respecto a otras especies: el
hombre es un animal simbédlico’™, Las referencias que se utilizan en Ia
comunicacién respecto a las cosas, permiten al hombre ampliar su
posibilidad de !nte;:accién con sud entorno. A través de las
representaciones ha Epodfdo superar la capacidad comunicativa de
ofras especies vii/as,j ya que aun cuando las representaciones més
elementales encuentran su base en la percepcién de estimulos y el
orden de los mismos, en la especie humana se han ampliado

* El hombre ha adquindo la depacidad de darle un “uso relevante” a la matena para confentle una utifidad
comumcaliva, Marln Serreno sefiala que csta relevancia depende no sélo de la modificactén que Ego realice con
elfs, sino de fa forma en da que Alter 14 cebe y la distingue de otras matenas que se encuentren en el mismo lugar
¥ momento A partr de las sefales (vdnacién de fa erusién o recepcion de la energa de una sustancia expresiva)
Fgoy Ader infercambian pereeplos, qie son representaciones del medio que fos rodea ¥ que pennifen establecer la
n-Wwrakesa de l2 representecion Cabe defialar que, asi como Ego tene la capacidad de comuncar & través de una
susiangis expresna, Alter cuents con tha Awlonomia Fercepliva, que ¢s la capactdad para entender los estimulos
que preeibe de [go, y de deaidir b2 respuesta que dara a los nusmos

" ldem pp 16-17

* Aureta Frdosam, Lins Op Cit,p 38

sty
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¥

considerabiemente el repertorio de objetos de referencia. Como lo

sentala Manuel Martin Serrano:

*Nuestro desﬁegufe comunicativo respecto a los animales se inicla
cuando los datos de i’efel;encia que se utilizan en la comunicacion remiften a un
mayor repertorio de c‘ualigades de tos objetos de referencia, y abarcan un mayor
ntimero de {os mismos. [;.a especie humana comunica respecto a todo lo que
existe y a lo que nunca poj.dré existir’™,

Una vez seﬁa{adois {os cuafro elementos que plantea la Escuela de
Madrid como fundamentales en ef proceso comunicativo, mencionaremos
cbmo se interre!acionain entre si, Siendo este modelo una propuesta
diatéctica, contempla las siguientes:

A) Relaciones a} intérior;
1. El sistema®™ comunicativo estd integrado por los Actores, las

Expresiones, los .Insérumenros ¥ las Representaciones. Cada uno de
estos componentjes .;se encuentra abierto a la influencia que puedan
ejercer los demas sobre él, dado que todos son indispensables para el
logro de la funcién cémunicariva. De fa misma forma, cada uno Influye
en ios demds, da?‘o q;ue sus relaciones son reciprocas.

2. No existe orden de importancia o jerarquia funcional dentro del sistema
comunicativo. Cata (;no de sus componentes juega un papel gnico e
insustituible, y d:{mnie el frabajo expresivo todos se interrelacionan y
modifican estrechiamante.”,

- Martin Serrano, Manuel Op. it p240.

" Un siterma, dice Manuel Mértin Serrano, es una “enitdad que se constituye por la concumencia de mas de un
clemento, on el que £stos se enguentrgn organizados. Los elementos de un sistema son llamados conmponentes y el
andlists sistémueo de un fenémene sc Jefiere a [a explicacsdn de ta orgaruzacion de los componentes del sistema de
estudio F1 planteamienio de la Teafa de la Comunicacion es un estudio sistémuco de los componentes del
Fendmeno Comunicative, considerande cuales son éstos, como se distnguen entre si y cudles son Ias relaciones que
~z estzblecen entre cllos .

" Al respecto, en Teona de la Comunicacion (p 23-24) se exphea amplamente ef por qué de Ja interdependencia y
11 sgualadd en Is unportaneia de que 18 cuatro componentes se encuentren para realizar el trabajo comunicativo
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B} Relaciones al Exterior:
1. El Sistema Comunicdtivo no es un modelo cerrado, en el que las

refaciones y componentes no tengan interaccion alguna con su
enforno. El hechc; dei que este proceso involucre al hombre, implica
apertura y considéracfén de refaciones con ofros sistemas que influyen
en el trabajo comr.fnicétivo.

2. Manuel Martin Serrajno seflala que ef Sistema Comunicativo se
encuentra abierto' a !;‘: inferaccion con el Sistema de Referencia y el
Sistema Social™’. La relacién entre los tres sistemas es iguaimente
diaféctica, es decir se encuentran abjertos a la influencia que ejercen
hacia los demds y hhcra su interior, por lo que estin en constante
proceso de cambio ¥ adaptacrén recfproca.

A partir de la cci:nsideracién del fenémeno comunicativo como
vehiculo para el dé:sar{bf!o del hombre, y del establecimiento de los
componentes y re!at:ffonés gue fo caracferizan, resulta méas facil ubicar la
importancia de su estudioc como elemento importante en [a
administracién y fancfonamfento de una empresa: la Teorfa de la
Comunicacién Orgamzadional es el intento mas reciente realizado en este
- ambito para estab!ecer uha refacién entre ambos fendmenos.

3.- La Comunicacién Organizacional.

La pertfnencia“fde }e!acionar fa Administracién y la Comunicacién
parte de la observa‘iciél_r de que uno de los principales motivos de

incomodidad en los empleados de una empresa se encuentra en la falta

1 Jistema de Referencia se r!:!acmné con el Sistema de Comurucacion perque la modificacion de las suslancias
pora comarirlas en expresiones haccn alusién al entomo y el medio De sgual mode, las expresiones se encuentran
ditemnadas por las referencias temporales y crcunstanciales que ngen el momento determinado Bl Sistema
+huctad y b do Comumicacién se reldbionan a partir de las mediaciones que pueden ejereer uno sobre ofro,
iy dificandose muluamente a patr de los conceplos que ¢l hombre va generando on sus sociedades, utilizando la
LuMURICICION CoTo un medic para acoeder al desarrcllo soctal (Op Cit ,pp 170-174)
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de comunicacién efectifra y eficaz entre las personas que Ja integran. Este
hecho genera bafa productividad, incumplimiento de politicas y
procedimientos estab!e;cidos, poca o nufa comprension del proyecto
global y graves pérdida$ de tiempo, dinero y esfuerzo.,

Muchas de Iais oiganizaciones modernas funcionan adn bajo los
patrones de Jas fqrmés gerenciales que nacieron con las primeras
empresas, haciendo a un {ado fa influencia que la sociedad, la economia,
fos patrones politicos y culturales podrian ejercer sobre ellas. Estas
formas arcaicas ﬁepen*sus rafces en las inconmovibles estructuras de
mando, la disciplina ;férrea, la toma prudente de decisiones y ia
recopilacién de informagion puntual y estricta®. El cumplimento de estos
puntos de accion ?epr:esenraron durante mucho tiempo la base para
" fagrar una buena oréanizacfén; pero paradbficamente, la falta de
adaptacién constante éy fa excesiva rigidez ocasionaron resultados
distintos a los esperados.

La estrucrura de mando tradicional estd formada por una
distribucién de persona] que se parece mucho a un batallén de guerra. De
acuyerdo con este eéquema, los jefes ejercen un dominio total,
convirtiéndose en persa:nas inaccesibles y dificiles de encontrar,

La dfscip.'fna' dei:tro de estos regimenes se ufiliza como un
instrumento de control bn las acciones de los integrantes, misma que en
exceso, canvierte e} ari::biente de fa organizacién en un paraje hostil y
dfffcit con relaciones te;isas, ya que la coercién inhibe la participacion del
personal: se ha des‘cub?eno gue la autedisciplina propiciada mediante la
" persuasibn y una cdndzfcra confiable de fos mandos medios y superiores,
es fa orfentacitn més p;pducriva de fa disciplina.

La toma de d:e_cisiones estd asignada, por tradicién, a los ambitos
gerenciales. Raros son los casos en fos que se motiva al personal a
participar en la so!uc;’dn: de problemas o en la presentacién de proyectos.

I ¥ Apne, Roger __anun1(£hc;éni€lave de la Productividad, p 30
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El hdlito de omnisciencia que envuelve este tipo de organizaciones juzga
¥y castiga para corregir 8 aquellos que asumen una actitud propositiva,

En estas organ:‘zgcfones la recopifacién de informacion carece de
toda planeacién, copviriendo en unidireccionales los canales
comunicativos que emiten mensajes a diestra y siniestra, creando
montones de papel y juntas interminables que, ademdas de exhaustivas Yy
agotadoras, siguen dejéndo insatisfecha la necesidad de comunicacion
que tienen los empleados,

Considerando qué es{os esquemas alin se encuentran vigentes en
muchas organizacfapesé Jde gué forma se podria lograr la comunicacion
con los empleados y su participacién activa para obtener los resultados
asperados, sin perder ef control de la empresa?,

La respuesta a ésta cuestion es compleja, ya que como se ha
venido mencionando, !ois factores formativos que determinan maneras de
ser y actuar son tantos y tan variados entre si, que resulta imposible
establecer una "formu!ai comunicativa terminada” que jos incluya en su
totalidad.

La Comunicacibn Organizacional ha ganado terreno entre los
admipistradores que harit descubierto en ella una alternativa posible para
intentar adaptarse - a ifos cambios que fas empresas presentan
" actualmente. Para Rogeé D'Aprix®®, Ia Comunicacion Organizacional es un

instrumento de [a gerencia para compartic informacion exacia,
consistante y confiable a través de sus medios formales y sus gerentes,
situacién que es pos;‘b!e &8 través de un esfuerzo bien planeado y dirigido.
Well Pascale sieﬁa!a la importancia que tiene este nuevo enfogue
empresarial, dade que ':’.'a comunicacién (en las organizaciones) es un
" medio para ligar la t@gfcé deductiva del proyecto, a las l6gicas inductivas
, y transversales de las mlcrocélulas del trabajo” ", Destaca la importancia

*ider p 38
Y WeilPascale Gp Cilp 122
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de la comunicacibén para establecer los nexos necesarios entre la

gerencia y los empleadps, y el logro de jos fines que se persiguen.

“L a c:omuniéaci&n organizacional es, ademas, el conjunto de
lécnicas y actf‘w'dé-des encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan énire los miembros de la organizacién, o entre la
organizacién y su medjo, o bien, a influir en las opiniones, actitudes y
conductas de los publicos internos y externos™,

Horacio Andﬁ:ade? Rodriguez contempla dentro de este ambito no
solo las relaciones erfre jos integrantes internos de la organizacion:
destaca ademas la !:mpddancia que tiene Ia aplicacion de la comunicacion
en la relacién hacia ef exterior, factor importante para que la empresa
pueda cumplir el ob_}'et:‘\ép para el que fue creada.

Jorge Pelayo ;Ofnl:!!os” hace énfasis en la importancia de que este
proceso sea tomado én cuenta y desarrollado en las organizaciones
actuales, “porgue [4 mayor parte (el 80 por ciento) de las horas-hombre
de la empresa estan qedrcadas a la comunicacién. A través de este
proceso, las personas que trabajan en una empresa o que tienen contacto
con elia intercamblan inlformacién con un proposito determinado”,

Recopilando jas i opiniones citadas, podemos resumir que la
comunicacién orgamza;:ionaf representa ef enlace necesario, tanto al
interfor como al eiterfor de cualquier empresa, para intercambiar la
informacion necesaﬂa para fograr Ios objetivos y metas fijados por la
organizacién, a trayés de Ia planeacién, elaboracién y aplicacion de
técnicas y procesos;_ que la conviertan en un instrumento de la gestitn
administrativa, ‘

* Andmde Rodrigucz, Horacie _Hagia una Defimcion de la Comunieacion Orgamizaciondl, teeopoilade por
Tetrirdes Collado, Op Cat, p 29

Pelayo Pmilles, Jorge Def'ggmén g Contextg de ls Comunieacion Adnumistrativa, recoptlado por Fernandez

Coflado, Op_Git, pp 215-219
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Todas las fases dél proceso administrativo se ven involucradas con
I3 comunicacion: a través de elfa se pueden planear los objetivos y plazos
para el logro de !osl mi{smos a partir def intercambio de punios de vista
entre directivos y gererites gue conocen las necesidades de la empresa;
para asignar funciones él perscnal en esquemas y diagramas se requiere
del yso de la comurjicaéién , asi como para exponer metas y distribuir el
" trabajo planeado; en, el:procesc de la direccién, los mandos deben
informar a los emp!ea&os fo que se espera de ellos y conocer sus
posibles limitaciones para lograr las metas establecidas; y en cuanto al
control, las evafuacfones ¥ meétedos de anélisis de resultados obtenidos
reflejardn el éxito de ia gestién global, y proyectardn las modificaciones
necesarias para obtener.mejores resultados a través de la comunicacion
de las mismas hacia los sectores invelucrados. De esta manera, podemos
percatarnes de la impoftancia que fiene el proceso comunicativo dentro
de jas fases del proces; administrativo, situacién que hace pertinente la
consideracién de éste: fenémeno dentro de cualquier organizacién

empresarial .

“Cuando |a empresa se ha fijado un proyecto, el trabajo que realizara para

\ ¥
lograrlo sera colectivo. Y la (nica forma de consegulr ia participacién y
orlentacion de fas actiones hacia [a realizacién del proyecto, empieza en la

comunicacién de las ideas™.

La comum’caq:iénf involucra a todos los integrantes de la
organizacién, Por ello, ef establecimiento y difusi6n de los objetives de la
empresa no pueden estar cimeniados en frases huecas, imdgenes vacias
o “slogans” atractivos golamente -tanto al interior como al exterior del

- ambito empresarial-: deben Implicar un compromiso comunicativo

* Weil Pascale, Op Cu, p 118

pries
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profundo que permita: fograr una relacién mutua y eficaz entre sus
integrantes.
a) Su Clasificacién.

A pesar de que hdmos ubicado dentro del ambito administrativo a la
comunicacién, es necesario sefialar que dentro de este fendémeno existen
diferenicias y variables-de influencia que determinan su contenido, sus
alcances, los instrumentos que se utifizan en su establecimiento y la
estructura del mensaje que se comunica.

La comunicaciop en las organizaciones puede clasificarse

< considerando los siguientes criterios;

CRITERIOS DE CLASIFICACION. TIPOS DE COMUNICACION.

a) Por el Namero de Parifcfpantes Interpersonal/Global,
b) Por el Pablico a que $e Dirige Interna/Externa.
c) Por fa Fuente que la 6n'gina Formal/informal.
d) Por el Cardcter dé /a Expresidn Verhal/No Verbal,

a) El nimero de p:a'ticipantes dentro del proceso comunicativo, -
determina que ia cor"nun;cacién pueda ser interpersonal o global.

La comunicacfén ;‘intemersonal implica un proceso en el que se
involucran comunjcatfvamente dos o mds personas fisicamente
préximas, procesc en él que pueden utilizarse fos cinco sentidos para
obtener una retmaﬂmargtacfén inmediata. Para su establecimiento, deben
‘ participar dos personaé como minimo, y aungue el nimero maximo de
personas no se ha fljado sobre un estandar dnico, es importante
considerar que no excetla la capacidad de participacién de todos los que

intervengan en el proceso.
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En este tipo de é:omunfcacién se requiere que exista un tema en
comiun, y que los part}‘cr’pantes intercambien sus roles para establecer
una participacion activa. La comunicacion no verbal vy verbal
complementan la fnfomfracidn que se puede obtener de los participantes,
por elfo es necesaria la cercania.

Ei intercambfq comunicativo puede derivar en el establecimiento de
una relacién fnterpiersofna.', aun cuando no sea ésta la finalidad que lo
origin6*’. Dentro de !a comunicacion interpersonal se encuentra el
establecimiento de grupos de trabajo para el logro de objetivos
cornjuntos. Los grupos i}adicfona!es, los circulos de calidad y los equipos
de attodecisiton sori ejefmp!os de este tipo tfrabajo.

La Comunkacién :ﬁlobal es /a que se establece con grandes grupos
de personas con Ia§‘ que se dificulta la comunicacion interpersonal. Se
encuentra estrucruralda de manera que sirve a algunos usos especlficos y
siempre generalizados, é:omo fa emisjén de avisos e informes al personal
de uno o varios depé:rtamentos, las convocatorias e invitaciones a
eventos y CONCUrsos }'ntemos dirigidas al personal en general, la
distribucion de :'nf@rm;cfén respecto a estadfsticas y Jogros de la
empresa, y todos acfueﬂbs mensajes que notifican informacién de interés
para un numereso grupoi de personas,

Este tipo de cbmt}nicacién se transmite a través de instrumentos

: tecnolégicos, como corireo informativo en terminales computarizadas,
video noticieros de;car;acter interno o externo, circulares y boletines
informativos, revista; ingernas, pizarrones de actividades en los pasifios,

cartefes y desp.'egadés ef1 puntos estratégicos de afluencia de personal, y

" # Sal ;ador Sinchez Guuemez aﬁ:mm dentro del texte “La Comunieagisn Interpersonal en las Or anraciones”, que

ta wehacidn interpersonal se ongina a parur de a modificacién en el upo de informacién que se intercambia
Usualmenle, ung relzcton mterpersonal comenza con una informacion de cardcter cultural (raza, nacionalidad,
¢lase soval, ete ) que poca a podo, va jntreduciendo elementos sociologicos (grupos de membresia y referencia),
hasts llegar finalmente a ta infortacidn psicoldgiea (que imphea la distincién especifica de una persona por encima
de 123 dends) Reeopilade por Femindez Collade, Carlos, Op Cit pp 6168
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ofros que se aplican cd;nsiderando fa necesidad especifica del mensaje a
transmitir y el grupg depersonas a las que se dirige.

La desventdja ‘fque podriamos sefialar con respecto a fa
comunicacién glohal, :es la imposibilidad de establecer un contacto
fisicamente directo entfe los actores involucrados, por lo que la medicion
de sy eficacia s6lo es f,t:c)sib!e a través de las respuestas obtenidas del

grupo, y el logro de objbrivos solicitados.

b) El tipo de péblico al que se dirige Ila informacion, define Ia
clasificacién en con;unijcacién interna y comunicacion externa.

la Comunicat‘:iéni Interma jnvolucra a todos los integrantes de la
organizacién y fodos }os departamentos o 4reas que la constituyen.
Factores como fa ubicgcién geogréfica, el nivel jerdrquico, fa edad, las
funciones desemp@aﬁaélas, fa educacién y la cultura -enfre ofros-
determinan el tipo. dej: comunicacién que debe establecerse hacia ef
interior de una orgabizapién.

El iogro de t:ma?comunicacién interna eficaz puede valerse de
tistintos instrumel;tosi tales como fas publicaciones internas, las
encyestas de opinidn, lc}s cursos de induccién -en el caso de personal de
recjente ingreso-, egatre;'istas, reuniones y trabajo de grupos, ademés de
los lazos que de rﬁanéra personal, establecen los empleados en sus
Jabores cotidianas®*;

La Comunicqciél:: Externa, por su parte, se refiere a Ia
estructuracién de g!an:_és Yy proyectos de informacién que la empresa
- emitird al poblico a_!fené a la misma para darse a conocer y lograr sus
‘ objetivos de venra:(segn productos © servicios). En este sentido, Ia
publicidad y las refa‘;:io:fss publicas juegan un papel determinante, ya que
a través de estas dos ramas de la Mercadotecnia la gente se forma una

“ Bartah, Annie, Op Cu,p 98
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»

imagen de la empreéa, eonoce fo que le ofrece y le permite distinguiria de
fas demas.

Los proveedo:res,fconrrar.fstas, fas dependencias gubernamentales,
fa competencia y fodos ?queﬂas que de alguna marnera tienen que ver con
fa organizacién y que rio forman parte def piblico interno de fa misma,
forman parte de esfa ca!?egorfa.

Generalmente; !as;funcfones de Ja comunicacién externa se enfocan
a la consecucion de treé fines especificos: la operatividad con el piblico
a través de Jos em‘pfeqdos qgue se relacionen directamente con é1; la
creacién de estrategias %que permitan anticipar y preparar el futuro de Ia
organizacién; y la ‘profyeccfén de imagen al exterior, valiéndose de
esfrategias creadas ton ese fin especiiico, y de fa participacién directa de
los empleados dentrp def proceso®.

: <).- Considerando Ia:fuei!te de la que emana la comunicacién, existe Ia de
caractey formal y /a de cardcter informal.
la Comunicacién; Formal implica la creacion y consecuente
aplicacién de politicas y manuales de procedimiento. A través de ella se
establecen las pauta:s def comportamiento y comunicacién de la empresa,
e involucra también. las costumbres, habitos y rituales que marcan la
" convivencia diarla déntr(_} de la organizacién (los horarios de trabajo, las
funciones a desem;ieﬁa;'_r, los derechos y obligaciones, fos turnos de
comida y descanso, la aéfstencia a reunlones y juntas, estin delimitados
por la comunicacion :fon:nal). Esta informacibn se transmite a los nuevos
miembros a través ,;de :Ios cursos de induccién e jnfroduccion a Ia
-compafila, ya que estas reglas deben ser conocidas y aplicadas por todo

el personal,

1. crescion y manicumiento de una gpinuén publica favorable & través de la comunicacién extemna en los grupos
gue se relacionan con la emprega, péarutrs ganar la confianza del piablico en los mensajes ¥ arliculos que
provengsn de clla Ass se erea ua cadena de credibulidad que redundar a largo plaze en un crecumuento mucho
menns accidentado y lento que en el case de carceer de una opimién piiblica positiva (Idem, pp 100-108)

e
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La comunicqcfér} informal confiere un ambiente de confianza que
permite actuar Hbr"ame}rte, estableciendo vinculos mas estrechos que los
que surgen de la comupucacion formal, Estos intercambios suceden fuera
de los marcos est;abqucidos, e incluyen los contactos espontdneos, las
charlas “sin ton ni so{:”, fos corrillos de “boca en boca”, ef intercambio
enfre alternos y subalternos y los circuitos de comunicacion®,

Ambas variabfes? son necesarias y complementarias dentro de la
empresa, ya que permi‘[ten alternar el caracter de Ia informacién para no
convertira la orgaqizaéfén en una burocracia excesiva, sin llegar por elfo
al desorden que puecfe generar el exceso y la mala orientacién de la
comunicacién fnforma.’i,

d} Considerando el caricter de la expresién que se utifiza para transmitir
el mensaje, se puede d;‘vfdfra fa comunicacion en verbal o no verbal,

ia palabra canst}tuye /a fuente verbal de fa comunicacion. A través
de ella se logran, coiitacros efectivos, siempre y cuando se utilice
correctamente. La comunicacién oral, escrita o gréfica se agrupan en este
rubro. "

Respecto a Ia C?municacién no Verbal se manifiesta a través de
diferentes formas expresivas que no involucran a las palabras, tales
como Jos signos gesfua!es, el lenguaje de fa accidn (que comprende
todos fos movfmientoé corporales), y el lenguaje de los objetos (que
invofucra a las cosas i;ue se tienen alrededor -de manera voluntaria o
involuntaria-)®.

La comunfca:cfd:; no verbal cuenta con sus propias reglas de

acclén, mismas que se establecen de acuerdo con ef contexto en el que

]
e, p 115
% A decir de Salvador Sanchez Gunérrez {Recopilado por Fernindez Collado, Carlos, Op _Cit, p 68), la

camunicacidn no verbal swve para evpresar cmociones, comumcar achludes dentro de [as relaciones
interpersomales, apoyar a la comufiicacion verbal, ¢ muluso, sushituir un mensaje verbal El estudio de la
distrbucidn del espacio, lu conduds ticll, la aparivneiz fisiea y €] vesudo, el movimiento y la postura, las
expresiones faciales, la conduda wstal y los aspectos no Ingfsticos del lenguage, ayudan & comprender mejor las
necesydades de los emusores de las sefiales
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sucede ef fntercam@:‘o comunicativo. Tal es el caso de jas pautas de
saludo, el comporfjamfento, el vestido y los rituales propios de Ia
empresa, e!emmto# que el personal va aprendiendo conforme se
involucra en su emaimo. Los elementos que Ia constifuyen no deben ser
interpretados a ia I_:t'gera ni de manera aislada, ya que involucran la
personalidad prbpfé del sujeto, derivada de condiciones de vida

especificas,

b) Variables gue influyen

en la Comunicacion Organizacional.

Ademds de jos elementos ya inencionados, existen condiciones
externas qua pueden j}'nﬂuir en la Comunicacién Organizacional. Algunas
de estas variables son las siguientes:

PRI

e
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NECESIDADES, AMBIENTE

PERSONALES

CULTURA

Se mchuyen aqui fa nécesidad [ E] ambiente se refiere -en este caso-
de cbtener infixmacidn sobre [lal entomo extamo de b empresa con
las fimciones, bas mstrijosones Bl que establece relaciones, formado
de trabajo; I ubicadion el fpor los proveedores, los clentes, el
fugw donde s labora, -la iemo y los compendores, entre
smiltud de actiudes della La idea de que el ambiente
Lgmﬂeomlamehrm_’psf en b toma de decssiones,
contacto, In bisquida Ke; proviene de b Texia de Sistermas, y a
Kpuicnes ommplementén ks}panirdem;dncipio,secaﬁdaa
" personales ﬁel’ detenrrimane este contexto en la toma
v temperameio) ks de decisiones H anfbiente debe ser
¥ id decodificado pam thacer una buena |
mierpretacsn 'y asunir  disingas
posturas et mgpecto a d. H
ambiente puede ser turbulento, hastll,
diverso, desintegrado o escaso,
comvirtiéndose 251 en un  posible
obstioulo, mma opommidad, |
problema 0w stacién contingente
que determine Ias decisiones de Ia
[lorganizacion

. ¥ Femdndez Collade, Carlos. Op Cit ,
281.286

Esta vansble puade
considerarse  desde  dos
enfoques distintos: como
varigble  holistica  (esn
propuesta plantea que todos bs
wensilios, herramentas vy
valores quie el hombxe utilizaen
su wvida cotidisna, puedn
apodamos  para conocer su
adltura), 0 como una instanta
i (propuesta que
implica la consideracion de ks
valores y oreencias g
compertent los niiembros dela
empresa exclusivamente, noas
los objetos o los Hugares)
Independiengemente de s es-
tudio, la cultura influye en la
coimmicacion porque afecta la
frecuencia, la calidad, direccin
y grado de formalidad con gie
se establece la misma, E estilo
comumcativo deniva de la
culfura de alto o bajo contexto,
“La anltura moldea al homire,
y e hombre moldea a I

cultura, reciprocaments”®

® Barloh, Annie Op Git,, pp 28-3

L
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* Vatiables de Funcionamiento que
Influyen &n la Comunicacién Organizacional.

¢ Estructuras

Las estructuras éstablecidas en los sociogramas, distribucién de
funciones, organfg}amhs ¥y mecanismos, junto con ofros instrumentos
fisicos y técnicos, influyen en el establecimiento de la comunicacién
organizacional. Los ff;:jos, redes de distribucién, soportes, canales,
lugares y modalidades determinan la transmisién de mensajes de un
lugar a otro. La: inferaccidn entre Jos integrantes de las redes
comunicativas repr;\esefua la diferencia en el desarrolio de la empresa:
milentras mds grande sjéa la organizacién, mayor serd la complejidad de
sus redes comunlcarfgas. La comunicacién puede generarse lateral,
ascendente o descendiente, unilateral o bilateralmente, y los tipos de
redes se esrabfece}én de acuerdo con las necesidades especificas de
cada empresa.

Dentro de las. estt(ucluras se encuentran los canales para llevar a
cabo fa comunicacién, ¢omo las diferentes fuentes de energla tecnologia
para permitir e flujo comunicativo (correo de voz, dictado digital,
tarminales de correp elécrrdnfco, pizarras e incluso cartas, documentos,
estados bancarios). “Con el uso de estos recursos, el mundo se hace

cada vez mas pequeiio ”J".

- » Estrategia

La existencia de una estrategia coherente, planeada y pertinente
defermina los parémef?os comunicativos emtre los integrantes de /la
_organizacién, ya que a éam'r de ella se establecen politicas y modos de
actuar, y reflejan el proyecto comunicative global. Dentro de Ia estrategia

* Femdndez Collade, Carlos Op Cut pp 219
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se fncluyen pauias utfli;adas durante las actividades cotidianas y también
agueilas que se aplican en acontecimientos especiales, y de ella se deriva
{a realizacién abierta y continua de eventos comunicativos, o por el
contrario, la inhibfc:‘érfr o freno de Jos mismos, La aplicacion de una
estrategla coherente ¢ntre el contenido administrativo y el contexto
comunicativo posfbﬂftai el desarrolio integral de la organizacién.

4.-La Comunicacién dentro de Bancomer.

Habiendo sejhaf.gfdo las caracteristicas y clasificaciones de Ila
comiunicacién dentro de las organizaciones, es importante hacer énfasis
en Ia irascendencia qie tiene un proceso como éste dentro de una
organfzacién como ﬁarfcomer.

Pese a que se encuentra integrado por diferentes bancas que
prestan varios sqrviéios {nro excluyentes sino complementarios),
Bancomer cuenta con ﬁa:‘rones comunicativos especfficos gue praetenden
unificar los criterios en fpsta materia, y crear fas condiciones dptimas para
que /a comunicac;’(@n alcance todos los niveles y aproveche todos los
recursos con los que cuf_enta.

La comunicécfééz se establece en niveles que van de lo
departamenial a lo global. Siempre se obedecen las jerarqufas existentes
para entablar conraétos; ¥ proporcionar informacién, por {0 que no todos
los empleados tienen ;;osfbﬂfdad de comunicarse con jos directores y
consejeros generales.

Por fo general, cac}a banca realiza juntas departamentales y también
utiliza pizarrones y qorc:bos para proporcionar informacién en los pasilios
¥ las oficinas para la jénte de cada sector. De estas juntas se derivan
informes que son rebortados a los gerenfes regionales {que se
encuentran estab!ecida.? dentro de marcos geogréficos de la Repiiblica

Mexicana), y éstos a sdf vez, intercambian resultados con los directores



divisionales. La comupicacién se convierte en una forma de intercambio
de informacion q;:e s$ofo permite un procesc de retroalimentacién de
acuerdo con el nivel jerdrquico existente entre los actores que jntervienen
en el mismo.

ta comunicagiébn nformal y no verbal se reduce
cons;’dembfemenré, yé que se genera en el contacto personal y el trato
directo entre los al‘cro;'fes. Su trascendencia global se origina a partir de
cadenas muy redqc.r‘da;s, que en ocasiones pueden pasar desapercibidas
si no se tiene el cohoc?mfenro necesario en esta materia,

Existe un cbrre? electrénico dentro del sistema que enlaza las
terminales de todo elpals al que tiene acceso un reducido niimero de
usuarios, y mediaite é;f cual se puede transmitir informacién via satélite
sinn ef uso del re!éfpnoé La posibilidad de establecer contacto telefénico o
& lravés del fax cén todos fos centros y departamentos también hacen
posible la fluidez de Iaiinformacidn en la empresa. Adicionalmente, existe
un bofetin informéﬁvé mensual lamado “Mundo Bancomer”, que se
distribuye en las oilicr'njas administrativas y en el que se incluyen noticias
gqua pueden ser J'n'zpoftantes para los empleados, como convocatorias,
promaociones, prem:os, incentivos, Indices de productividad, cambios
departamentales y procesafes efc.

En 1995, como up intento para mejorar el contacto directo con los
clientes, se irici6 Ia red televisiva interna de Bancomer HNamada
BANCOMER XHGFB. La transmisitn de mensajes por esta via es a través
de video en las Esuciursa!es de atencién al piblico, y éste puede
informarse sobre Jos instrumentos de inversién y las promociones
mientras espera su iurréo en fa fila para ser atendido.

Teniendo en cuenta la cantidad de gente que trabaja dentro de /a
empresa, podemos de_&ucir que se flevan a cabo todos los tipos de
comunicacion, cada uno en funcién de la cantidad de personas de un

departamento o mas adn, dependiendo del tipo de relacién personal que
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se establezca entr;e !oé integrantes de una sola oficina, La complejidad de
este fenémeno ep uha escala tan grande lo propone como tema de
investigacion esﬁec}ﬁca, en la que se podrian especificarse
detalladamente los pré:cesos comunicativos de fa empresa. No ohstante,
mds adelante hab!arefnos de la relacién existente enire la comunicacion
organizacional y of Te?emarkefing como parte de los nuevos métodos de

distribucién de los servicios que ofrece Bancomer.

A lo largo dal presente capitulo hemos reunido conceptos
concernientes a 'la Administracion y fa Comunicacién, y también
consideramos la qanjélncfén entre ambas dreas como la alternativa mas
reciente en el desgrm;!!o empresarial. No obstante que esta tendencia ha
sido tan bien recib:;fda,fno podemos considerarla como una panacea en la
solucién de los problemas administrativos en general, ya que la
Comunicacién Organizacional involucra muchos aspectos complejos que
no pueden estab!eICeréfe mediante pardmeiros de control y medicién fijos,
dado que el hombre’es un ser abierto a una serie de factores que
condicionan su coﬂdu;:ta y sus maneras de relacionarse con los demés, y
precisamente por eHa, fas relaciones que establece con sus distintos

entornos son bastante complefas.
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cAPiTuLo Il

EL PROCESO
DEL TELEMARKETING.

El desarrolio de una empresa se encuentra involucrado, de manera
inevitable, con s} potencial de ventas de la misma. Su existencia depende,
{anfo de procesoé administrativos eficientes y eficaces como del
cumplimiento de métas en el 4rea de produccién y ventas. De hecho, la
finalidad inicial'y ditima de una organizaci6n empresarial radica en Ia
generacin de b{_ené:s que sean consumidos por un mercado potencial,

Como lo méncionamos en el capitulo anterior, el proceso
administrativo f;a evolucionado para poder obtener mejores resultados,
fogrando asi fa expansién de las empresas y su consolidacién
aecondmica. Poco a Roco el factor humano ha cobrado mayor auge, y con
elfo, se ha propicr‘aéo mayor satisfaccién del personal para incrementar,
al mismo tiempa, la ggaroduccién.

Es necesario %ons:‘derar en el presemte trahajo la importancia que
tiene el proceso.de j(entas dentro de la empresa porque de su evolucién
han surgido nue‘vas’éformas de distribucién de articulos que han abierfo
horfzontes inex;?!orédos para los vendedores y consumidores, que se

enfrentan a mercados cada vez mas compiejos y diversos,
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fniciaremos el presente capitulo con un breve recorrido a través de
fa evolucion del proceso de comercializacion de los articulos, del que
surgié el mas reciente método de ventas y servicio conocido como

Telemarketing. .
A) DE LAS VENTASA LA MERCADOTECNIA.

ias comffc:‘qpes en que se establece la relacién vendedor-
comprador, y c{fenie-producto han cambiado considerablemente en los
aflos mds reclentds. Los articulos que se producen no obedecen
solamente a la s:atis:faccfén de las necesidades mds indispensables, como
en algtin momsnto-sucedia: hoy en dia, los motivos por los cuales un
consumidor efige déterminado articulo obedecen a pardmetros que van
mucho mas all4, )

La evolueciénien este proceso de generacién de productos, se
dorivé de un prd;ceso que convirti6 gradualmente los gustos en
necesidades. Del f;'ueque de artfculos, que atn no se realizaba con
moneda sino en eséect‘e”, al actual método del intercambio de bienes, el
comercio ha :sufn'do innumerables variaciones. Los primitivos
comerciantes fc;calé_s que exhibian y entregaban articulos a cambio de
ofra mercancla mejor fueron refinandose, aprendiendo el “arte del
regateo” para destfécar fas cualidades y ventajas de los objetos y as/
poder ofrecerlos coino la mejor opcién.

Poco a pqco,ifos mercados fueron especificando sus mercancias,
ya que el compraﬁfor aprendiéo a solicitar no solo lo que resultaba
indispaensable p’éra su supervivencia, sino también aquellos articulos que
represenfaban un g;fsto. i a infroduccién de fa moneda facilité el trueque,
ya que permitia uéa mayer libertad en el pago por fa mercancfa, y

ampliaba la pos!)_bﬂf(iad de adquirir articulos diversos,
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El régimen feudaﬁsta e la produccién generd un desarroilo
capitalista que hoy se encuentra bjen caracterizado. En estos cimientos
se establecieron las principales bases del sistema comercial que nos rige
actualmente®, La :Revolucion Industrial y los movimientos liberales
europeos pmpi_cr‘arjtm y fortalecieron ef desarrolfo de este nuevo tipo de
economia a partir tfa la produccién en serie y el consumo de articufos en
mayores canﬁdadeis. Las industrias crecieron y como consecuencia de
ello, las fronteras comerciales entre ios pueblos se abrieron, propiciando
un auge econdfnfcq Importante. Fue durante esta etapa que surgieron fas
primeras grandes empresas que buscaban safisfacer fa creciente
demanda de pfoductos Esta expansién hizo necesaria la btisqueda de
una manera de difundir los articulos a diferentes personas en lugares
distantes, ya que @! trato personalizado def tafler artesanal ya no era
posible. La voz "s_é corria” a través de los consumidores, que poco a
poco Iban estabfeéjendo enlaces que mds adelante se convertirfan en
canales de distribuéién publicitaria.

Cuando ¢f rigercado comenzé a verse saturado de articulos
similares, y cdda “vez menos vendidos, resultaron insuficientes fas
estrateglas de vent& de pueblo en pueblo efreciends los articalos. Poco a
poco  se fueron buscando nuevos modos para distribuir fa
sobreproduccfép e)gstenre, tratando de abrir méas fronteras y buscando
obtener ventaja }sobfi'e las empresas que producian articulos similares.

Para 192G°, ta situacién mundial rodeé a las empresas con un
nuevo contexto ‘Iquaj; se caracterizé por fa disminucién de los mercados y
los consumfdorgs pforenciafes. L as mercancias no se vendian al ritmo que
se producfan, y'esré comenzé a generar prablemas de sobreproduccion.
Durante la década ifde los treinta los frabajos de fos empresarios se

“"Danel, Patneia Fundamentos de Meseadoleciua, p 12
“ Idem, p 14
“ldem.p 15
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enfocaron hacia las nuevas estrategias de venta de los articulos, mismas

gue encontraron enj!a publicidad la nueva posibilidad para mantenerse en
pie, .

La creciepte tompetencia cerré cada vez mas la posibilidad de
ventas, y fue nebesérfo regresar a la venta directa con el consumidor para
mostrarle los a&!cu}os ofrecidos. Se propiciaron las ventas a detalle, y se
crearon grande's' esj;ac:‘os para estudiar las causas por las que el pablico
ellge un articulo éspecm'co Poco a poco se crearon divisiones y
gerencias de venta en fas empresas, y el productor comenzd a darle un
fugar tmportanre a !a publicidad dentro del proceso de comercializacion.
Luego de la Segun@ Guerra Mundial ef mercado comenzdé a hacerse més
complejo, por lo: que fue necesario buscar nuevas formas de
comercializacion. i

Durante Ia sefgunda miitad de este siglo la necesidad de mejores
estralegias queJ fa :_sfmp!e venta a detalle y una publicidad repetitiva,
orlgind Ia basgue:fa y adjudicacion de cualidades “extras” en los
artfculos para que el cliente encontrara en eilos una alternativa nueva aiin
no descubierta :congo una necesidad. Surgié asf Ia llamada “Era de la

Mercadotecnia”.

“La era de Ja Mercadotecnia surgi6 cuando los empresarios adoptaron la
idea de que debfan :determinar cuales eran los deseos y necesidades del
consumidor y deépu@, cémo satisfacerios a través de la produccidn de bienes
y servicios, en tuga;‘ de fabricar articulos y luego tratar de satisfacer las
necesldades de! cliente con lo ya fabricado™.®

Hinlorst
yixt
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B} LA COMERCIALIZACION DE UN ARTICULO.

Para detectar, énaﬁzar, crear y satisfacer las necesidades de los
consumidores a través de un articulo fueron necesarios muchos estudios
y andlisis, no sélo de cardcter psico-social, sino de los procesos y
métodos de distn‘buc{én y venta. Ef desarrollo social y econémico fueron
factores gue r‘nﬂbyefnn notablemente en fa evoiucion de los nuevos
mercados, y se cre:aron departamentos y divisiones dentro de las
empresas para in‘Vesi)gar y planear nuevas vias de comerciallzacién de
los articulos,

El término Mercadotecnia es mucho més amplio que el de ventas,
ya que implica mucisﬁas mas funciones. Sus objetivos parten de la
satisfaccién de niece§idades, pero esfo solo puede darse a través def

cumplimiento de un p}oceso que implica diferentes etfapas y condiciones.

"lLa Mercadotecnila es una actividad humana dirigida a satisfacer
necesldades, carem;las y deseos a través de procesos de Intercamblo”.™

{2 defeccisn y ,gaﬁsfaccfdn de necesidades de los compradores por
un jado, y ef estaﬂ!eci;nfenro de procesos de intercambio adecuados que
faciliten fa comerdia.'iz"acidn por el otro, convierten a la Mercadotecnia en
tna actividad que per}mre el desarrollo empresarial interno -reflejado en
beneficios ecaném:cos- y el crecimiento def enforno externo de la misma
-con la generacion de | yn crecimiento econémico-.

El auge que cogbré esta nueva vision del desarroflo comercial y
empresarial surgié durante los aftios sesenta, cuando empresas lideres
que aiin se mantieiherf a la vanguardia -General Electric y General Foods-

comenzaron a ampliarsus orientaciones hacia las ventas y la produccién,

* De Condoba Villar, Jost L .Tcom; y Aphicaciancs del Madkeung, p 21
M M Pamiel Carl Ir, Cursode Meyeadoteena, p 14



58

y descubrieron que Jo:;s resultados que obtenian de esta nueva visién de
fas ventas les red;'nfaba una mayor demanda de articulos, tanto en
Estados Unidos comoren el mundo entero.”

Para 1970, viengo el desarrollo alcanzado por las iniciadoras de
este movimiento éomérciaf. muchas ofras empresas se incorporaron a la
nueva visién de la Mefcadotecnia, y muchas mas tuvieron que hacerlo al
verse desplazadas de los mercados por quienes ya habian logrado
desarroflarse en el 4rea.

£l éxito em_bresian'af a través de la aplicacién del proceso de la
Mercadatecnia parte dei principio de "adecuacién”. Este principio implica
que los gerentes del 4rea intenten vender bienes y servicios a quienes lo
necesitan y lo hagarf en ef momento y el sitio adecuados, fijando un
precio justo y éph‘jcando fos méfodos mas apropiados para su
promocion.® La variedad de {funciones de un jefe o gerente de
Mercadotecnia en ufia empresa nos permite considerar las 4reas y
factores qiue fnte{vferien en la comercializacién de las mercancias: hay
que bhuscar quién net__ﬁesfta qué; dénde fo necesita; cudndo /o requiere;
qué precio podria paigar para satisfacer su necesldad, y cémo podra
ohtenerlo, ‘

La Mercado{ec:ifa constituye un proceso global en el desarrolio de
la emnpresa. No bésta;con la creacidn de un departamento que lleve este
nombre y que rra:bajé solamente como centro de registro y detalle de
ventas: es necesérfo :;;ue la visién del mercado se amplie para que este
proceso tenga éx:’tq:: No es extrafio encontrar en México muchas
empresas que tiefien fentro de su estructura organizacional una divisién
encargada de Ia Herc?dotecnfa, que orienta sus funciones al registro de

i I3 - .
metas y logros de venta, comisjones para los agentes, y un mediano

I-:v'
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contacfo con €l inergado a fravés de las relaciones pablicas, sin tener
estrategias de cg?mefciaﬁzacfén adecuadas a los requerimientos de la
creciente competenct';é mundial.

Las funciones que deben contemplarse como fundamentales para
el fogro de una: estrategia de comercializacién efectiva incluyen los
siguientes procesos t}ue estdn relacionados con ambitos administrativos,

financleros, publivitarios y de ventas™.

Mezcla para la Estrategias de productos y servicios. Pitblico
comercializacion. - Estrategias de promuocidn, Objetivo.
Estrategias de precios,

Estrategias de distribucidn.

Una adecuada Zp!aneacién y ejecucién de las cuatro esfrategias
mencilonadas reéundan en fa satisfaccién del piblico objetivo y fa
repeticién del ciclo d’jaa' consumo. No séfo se busca vender a Jos qgtie ya
son clfentes poteﬂcial;‘es, sino de mantener en elfos ef deseo de consumiir,
motivando Ia ne_pesfdad de nuevos compradores y satisfaciendo la

demanda de nuestro mercado.

1.- Estrategia de Productos y Servicios.

Cualquier a:;tfczfio que se encuentre en el mercado, atin cuando no
sea un producto nue\}:fo, debe fener una "imagen" propia que e ayude a
distinguirse de fa onm}mtencfa. Un producto es mucho mas que "algo que
comprar o vender? : e‘;s un conjunto de caracteristicas que son trabajadas

en la empresa durante su proceso de creacidn, que le permiten tener

* Schewe, Charles ¥ Smith, Rcubgn Mercadotecina, p 240
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cualidades y d:‘ferenc}'as que representen una alternativa para el piblico
consumidor™.

Un arifculo pe;!enece a diferentes categorias atendiendo a sus
cualidades, origen, . utilidad y durabilidad. Los especialistas en
Mercadotecnia han establecido esfos parametros para colocar su articulo
con mayor facilidad. é’stas son algunos de jos aspecfos que se toman en

cuenta para estabfece‘} la Estrategia de productos y servicios.

a) Por su cicle de vida.- Los articulos pueden clasificarse en
duraderos o no pérec:ederos (que no tienen una vida limitada en el corto
plazo} y no duraderds o perecederos (que tienen un tiempo breve de
vida).

b) Por su utiiigJad.- Se clasifican dentro de dos cafegorfas: los
artfculos que son pecésarios y fos de lujo.

c) Por su Sensigilidad al Precio.- Se refiere a fa refacion demanda-
oferia que afecta {a vénta de un articulo, Existen productos que pueden
venderse a p!azosfdifei}fdos de pago, ¥ otros que pueden ser demandados

en el mercado a pésarde su precio.
d) Por su fin;iltimo.- Se encuentran aquf los articulos que sirven de

manera directa al consumidor, y los que son de uso industrial y

especializado™.

Una vez qua el especialista en Mercadotecnia ha determinado las
cuafidades y caractet?sﬁcas de su articulo, establece fa Estrategia de
Productos y Servféios%teniendo en consideracién algunos otros factores:
fa marca, Ias err'qu,erasf, los empaques y las garantias son elementos que
revisten al produgto de atractivos adicionales. A través de ellos, el
consumidor puede dféﬁnguf!!os, identificarlos, confiar en su calidad y

!

¥ dem, pp 249-273
* [dem, p 378
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pdgar un precio; pa;‘a obtenerios. Este proceso de sefeccion en Jos
clientes se logra a' fravés de mucho tiempo de planear y aplicar
esfrategias que perm{tan “hacer fama” para ser seleccionados entre otros

articulos del mercado.

2).- El Precio de los Articulos.

Lo que un dons%umidor esta dispuesto a pagar por un producto, es
fo que se considara é:'omo el precio del mismo. No obstante, ef precio no
sélo se fimita a laé fijacién de un estindar monetario que permita
recuperar costos;. sinb que implica ef pago de otros satisfactores que el
cliente estarla df:!lpustsro a pagar por él.

El servicio, ta marca, las promociones, la publicidad, la categoria de
ia tienda en 1a que se;vende, fa garantia y calidad del mismo, son valores
adiclonales al costo n:lonefario que se fifa mediante estudios de mercado,
publico comprador, precio de la competencia y otras variables de tipo
econbmico. )

Una Estrategia ye Precios depende de tres factores fundamentales
del ambito ffnanclero% fa demanda, el costo def producto y el precio de la
competenc:’a”. Ef ’fme!?;ado se mueve enfre estos aspectos econdmicos, y
de ahf la imporfancla de la fijacion de un precio adecuado para el
producto.

La sobrevalpracion del precio y fa politica de penetracién®™ son dos
estrategias muy ésué}es ent el caso de nuevos arffculos; pero existen
ofras que puedeén citererminar previamente el precio del mismo: el
prestigio, el h'derazga}; la costumbre, y fa simple recuperacién del costo
de produccion, en’cani;fnarén fa direccidn que tomaré esta politica.

‘-ng.p I8
¥ Mic Daniel v Smuth, Op Cil PS8
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3.~ j_Cémo_gistribuir un Articulo?.

Las cualidades adjudicadas al producto durante fa primera fase de
fa comercializacién seran ef punto de partida para deferminar dénde,
cudndo y e6mo podré ser adquirido por el consumidor.

Una buena, pofitica de distribucion permite darle al cliente el
beneficio de lugdr yidef tiempo®™, Ef beneficio de lugar se refiere a Ja
posibilidad de que e} cliente pueda tener a su alcance el articulo que
busca sin neces.-'da(} de desplazarse largas distancias. Respecto al
beneficio del ﬁem}:o, féste se concede cuando el cliente puede encontrario
en ef momento €n q(ue fo busque: fa oportunidad, en este sentido, es
determinante.

Aunque amposiaspectos deben consjderarse en esta estrategia, un
especialista en Mercadotecnia debe ir més alla de las apariencias de la
oporiuna foca!fzai:ié& en el estante del supermercado, o la rapidez en el
surtido de un pledof ya que algunos articulos incrementan su valor por
el hecho de ser desdados y esperados™. Las caracterfsticas especificas
del artfculo dardn Ia pauta para establecer las redes y canales de
distribucion.

Un arﬁcuiogﬁeg?a por Distribucion Directa a sus usuarios cuando ef
producto va de }narzbs del vendedor al comprador, sin intervencién de
intermedyiarios. Ezlsro éconw’erte el proceso de venta en un punto de union
con ef ptibico, berxpitiendo mayor rapidez y eficacia, La Distribucién

Directa se encuentra ntegrada por estas variables:

* Schewe, Charles, Op Cil, p 421.
S Cundy T, Edward, Cirse de Mm:_‘ adoleema, p M4
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-Locales, delepaciones o
sucursales.
-Venta por Correo,
EMPRESA -MAaquinas Expendedoras. CLIENTE
PRODUCTORA ' -Venta Telefénica.
. -Venta por Computadora.

-Agentes de Venta/Viajantcs.

La utilizacién de estos medios directos de venta deben considerar
su riesgo y su ventaja: la principal objecion radica en la especializacién y
nivel de servicio gue ?mp!fca una atencién de esta naturaleza, sobre todo
en el caso de fos canéles en fos que el cliente se forma la imagen de toda
la empresa a través c;fe! trato con el empleado. El costo que implica una
preparacion de es?e tfpo no es bajo, ya que se adjudica la responsabilidad
de mantener la esgratégfa de productos y servicios a personas diferentes
de las que dirigen: y siistentan fa imagen corporativa.

No obstante, esfe tipo de canales permiten tener un mayor control
sobre la distribucién de los artfculos. Estos no se encuentran
condicionados a 'var:!ac;'ones de precio, lentitud en su adguisicién y
alteraciones en sus cualidades a consecuencia de la intervencién de
varias personas, por !p que disminuye el riesgo de deterioro en la calidad

de jos articulos.

El Telemarketiny, objeto de estudio de la presente investigacion,

forma parte de la \?entfg por via Directa,

La Distribuéidn&lndirecta se utiliza cuando las caracteristicas y
cualidades de los ar;‘icufos la cantidad de los mismos, la extension

geografica, su perdurabmdad la imagen corporativa entre ofras variables,
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hacen dificil su distrié:ucion directa, requiriendo asf la participacion de
distribuidores externos para acceder al mercado.

Algunos autoresf consideran que los canales indirectos varian en su
exterision y complejidad en ia medida en que intervengan més personas
ajenas a la fabricacion del articulo y el consumo del mismo, por fo que
clasifican estos ¢anales como largos y coros. Los canales largos
implican el paso del fabricante a un distribuidor, de ahi a los mayoristas,
las tiendas de menudéo y ia venta al publico; los cortos, por el contrario,
se encuentran formadé:s por el fabricante, el minorista y el consumidor®’,

La empresa se heneficia de estas redes de comercializacién porque
puede establecer conéac:fo con un publico mayor de diferentes lugares del
pals o del mundo. Grqfcias a fa eficiencia en fa cadena de venta, podernos
acceder a muchos ;anfculos sin recurrir directamente a la fuente
produciora. Por desgfacia, una de las mayores desventajas en el empleo
de los canales indirectos es el costo que implican: los precios pueden
sufrir variaciones coézsiderabfes en la medida en que intervengan mas

distribuidores dentro del proceso.

4.- La Pyblicidad, las Relaciones Piblicas

.

y {a Promocion de un Articulo,

La promocién dg un articulo se refiere a la colocacién def mismo en
una situacion de \frentaja con respecto a otros que existen en el mercado.
La Estrategia gan:a IaiPromocién de fos articulos se encarga de diseflar
programas para érons;ervar el mercado potencial existente. Dentro de la
misma, se encuentran la Publicidad, la Promocién de Ventas y fas

Relaciones Publicas®

* Ige, p 90-92
£ Sehowe, Charles, Op Git, p 505
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La Publicidad e; ia serie de mensajes y anuncios exteriores en los
que se hace afus:’cﬁ}r al producto, mismos que son pagados ylo
patrocinados por la bropia empresa y difundidos a través de medios
masives de camuipicacién. La imposibidad de entablar una
retroalimentacion proéira y directa con el receptor def mensaje emitido es
un factor de n‘esg:'o er;r sy aplicacién; no obstante, los publicistas hacen
7150 de los sondeods de mercado y encuestas para determinar el impacto
de sus campahas,

Es fmporta:i__te cpnsfderar costos y beneficios para establecer una
campafa pub!icft%ria, g’ya que fa inversion siempre es muy fuerte, y por
ello, necesita una muy buena planeacién.

Las Promoclone‘;g de Venta son “actividades de Mercadotecnia que

no son venlas pef'Son?.'es, publicidad pagada o gratuita, y que estimulan
la compra del cansumidor y la efectividad del distribuidor, Son los
esfuerzos de venta !';O reiterativos que no se incluyen en el trabajo
ordinario de vent_as"?. tas promociones no se valen de los medios
masivos para su q'ifusj_ion, ni tienen la finalidad de abordar al comprador
de manera directa: a éfavés de ofertas, muestras gratis, estampillas con
premio y ofras es Wategias se busca la preferencia def publico. Los stands
en ferias y exposicidnes con una edecan que aborda a los clientes
polenciales pertenecén a esta categoria. Estas promociones son
temporales y se ;entfevan constantemente de acuerdo con esfrategias
proyectadas con ahficb)acfén.

La imagen favoéab!e de un articulo en la mente del piblico es el

resultado de una:budna campafia de Relaciones Publicas, la cual le

permitiré  ser recorcfgdo por los consumidores. La actividad que
desemperian fos publjrelacionistas abarca los mds diversos sectores,
incluyendo el &mbito. fiscal y gubernamental sin hacer a un lado al

* ldem, p 530



consumidor que enc?:entra una garantia en el trato directo con un
representante de la empresa.

A pesar de que {as Relaciones Pablicas no sirven sélo para motivar
a fa compra, fomién parte importante dentro del proceso de ventas, ya
gue a yravés de ella sé “fijan etiquetas” para catalogar la mercancia y los
articulos en fa me;me }:!ef publico. Una vez que ha sido catalogado como
“bueno’”, “util”, “ei’fcfé‘nte”, o por el contrario, como “malo”, “corriente”, o
“inatil”, es muy dificil poder modificar esta imagen.

Los proveedores gjecutivos bancarios, encargados de afianzadoras
y  aseguradoras, ‘;:‘as empresas  publicitarias, dependencias
gubernamentafes,[insfltucfones de beneficencia y muchos otros sectores
deben ser confeilnpfédos en esla estrategia, a través de una buena

caomunicacion interna-y externa.

C} EL TELEMARKETING: UNA NUEVA
ALTERNATIVA DE COMERCIALIZACION.,

Como consec;_ffencfa del acelerado crecimiento social, y del
desarrollo ¥ desp.{azainfento de la industria hacia el 4mbito internacional,
las empresas hari buscado nuevas alternativas de comercializacion que
les permitan redutir éostos y tiempos, y obtener mayores ganancias con
fa venia de sug artrcu!as Coma resultado de esta evolucion, el
Telemarketing es fa méas reciente estrategia de ventas que sigue
expandiéndose aqeler‘adamente por todo el mundo.

Cualtro fueron ﬁ'os principales factores que intervinieron en la
adopcién de este nueyo proceso de venta telefénica:

1. La sobreprodt{cc;dn de articufos similares en sus caracteristicas y

usos -misma que “deteriora su valor utilitario-, con fa consecuente
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necesidad de hacéﬂos mds atraclivos a ftravés de cuafidades de
distribucién y precia atractivas sobre la competencia.

2. La necesidad de ha‘fcer las compras de manera rapida y eficaz, hecho
ocasionado por el ritmo de vida acelerado de las grandes urbes.

3. La introduccion, de inuevos articulos de procedencia extranjera como
consecuencia de la apertura al comercio internacional, situacién que
propicia una mayér competencia en el mercado cada vez mds
disputado.

4. La posibilidad -de utilizar los avances cientificos y tecnoldgicos
recientes para pode;* hacer més eficiente y édptimo ei proceso de venta
con el cliente: fas réfecomunfcacfones y las redes de informacién por
compultadora fcon !és procesos gue se derivan de su uso) son s6lo dos
ejemplos que han sido rescatados para mejorar las alternativas de

comercializacion.

Durante muc¢hos arios, las modificaciones que sufria el mercado
obedecieron a los cajjnbios en las caracteristicas de fos articulos; sin
embargo, este pcheéo ha llegado a limites que resultan insuperables.
Paralelamente con !a: evolucién de los articulos, el desarrolfo de fa
publicidad y relacipnes piiblicas permitié profundizar en el enfogue de los
comercilales, las aferfés ¥ los carteles para recurrir a la persuasion. E}
precioc de fos artt’cu!ofs también se ha madificado a consecuencia de la
disminucion de los coi.:tos de produccion por fas innovaciones cientfficas
y tecnoldgicas apﬁcacias en los procesos; sin embargo, la posibilidad de
ofrecer mejores preciés se reduce ante |a complejidad de la economia
actual. :

Ef aspecto de Ia__éd.r'stribucién de articulos esta desarrolfdndose con
el aprovechamienfo d; los avances en materia de comunicaciones para

acceder al publico co;} un costo mas bajo, en un tiempo dptimo. De esta
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blisqueda se derivo la aplicacién y propuesta del uso del teléfono para

tener ventas rdpidas y efectivas.

El Te!emarkeﬁrig (TMK} es ia comercializacién de productos y
servicios a través delteléfono. Su traduccién literal seria el equivalente a
la “comercializacion & distancia”, ya que el teléfono permite traspasar
barreras geogra ﬁ't:!as ];)or su alcance tecnolégico.

No obstante qué el crecimiento del TMK asciende a un 25 por ciento
anual aproximada, y (iue cuatro de cada cinco empresas ya cuentan con
un centro de afenm”én telefonica®, el proceso de su desarrollo y
conscolidacion ha _sidq lento y dificil, ya que se enfrenta con el caracter
impersonal que puedgj.- percibir el cliente a través de la idea de que est3
tratando con un aparato telefénico y no con una persona, Por fortuna, ef
ahorro de tiempd que implica este proceso ha sido el factor mds
deferminante en su expansion.

En Europa, y, Estados Unidos, expertos en Mercadotecnia
establecieron los pn‘m:eros centros de atencion telefénica en empresas de
servicios a finales ‘de los afos 70; sin embargo, fue necesario
acostumbrar a la Qenéﬁ al nuevo sistema, y los centros parecian fracasar
ante la ausencia de Hétmadas. A principios de los 80 American Express y
Diners Club -empresas del drea bancaria- impulsaron con mucha fuerza
nuevas campafias: publicitarias y de promocién para los clientes que
hicieran uso de szus servicios telefénicos®™. Asl, la gente que invertia
tiempo en t(asfadarsei para hacer sus operaciones de farjeta de crédito
empezaron a valorar !é ventaja del ahorro def tiempo que implicaba llamar
por teféfono para flacq} sus operaciones.

A partir de eﬁstosé centros, la industria del Tefemarketing comenzé a

crecer y fortalecerse. Otras empresas se inferesaron en la nueva

¥ Muhfocd, Fhillp I.._\fl.‘ntnl r Tglelone, p 48
** Inslstoto Mexicano dol Telenaarkgung, Il Telemarkeiog bhstona y Servicio a Clietes P26
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alternativa de con?'acfér con ef publico, y encontraron ventajas que ofros
medios de distribécioit no tenfan. Parafelamente se fueron desarrolfando
industrias que proveian instrumentos necesarios para facilitar el trabajo y
hacerio mas e!r‘ciente:;se hicieron adaptaciones a los aparatos telefénicos
tradicionales para fmﬁiementar diademas y transmisores que fueran més
comodos y funcioﬁa!és; se crearon sistemas de informética para capturar
y tener acceso a los registros de llamada de manera rdpida y ordenada: el
TMK comenzé a fbrm:ér todo un conglomerado industrial que trascendio
el ambito de fas ventas y el servicio, y dio origen a un complejo método
de distribucion. . f

La evolucién qu; sufrio fa venta telefdnica se consolidé hasta esta
década como una de las formas de venta mds importantes™. Se crearon
fegislaciones en ‘a!gimos paises para delimitar su oparacién; sin
embargo, en América {'aﬁna el desarroiio del TMK ha sido tan repentino y
acelerado que atin no‘%se toman las medidas necesarias para establecer
condiciones !ega!és dp funcionamiento y profeger tanto a los usuarios
como a los prestad_orejé de servicio de fos centros.

A 25 afos del iéicio de esta forma de distribucién de articulos y
servicios, Jos cosfos f.?e la instalacién de los centros se han reducido y,
con eflo, sus horizénrefs se han abierto considerablemente. Se han creado
organizaciones que a%ocian, asesoran y capacitan personal para las
empresas que cuenra;;i con centros de TMK. Tal es el caso del Instituto
Mexicano de Teferriarkéting, mismo que eplaza a prestadores de servicio
con proveedores de ini’raestructura, ofreciendo ademés la posibilidad de
contactar el alquiler ga'e! servicio telefénico para realizar trabajos a
pequelias empresaz;, eétadfsﬁcas de resuitados y estudios de mercado.

La Asociacion fn:Iemacfona! de Ventas es otro organismo privado

gue trabaja con mis de 140 empresas en la coordinacion y asesoria en

"1

dem, p 40
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esta materia. Antonia Paniagua, gerente de Relaciones Piblicas de este
organismo, sefala E;ue el desarrollo del TMK refleja la situacion

econdmica en que se encuentra el pais donde se instala:

“En cualguier sogledad, el TMX crece cuando la economia decrece, por lo
gue no existen cenfros e atencion telefénica donde no hay problemas”®.

{a posibi!idéd cie encontrar una nueva afternativa para incrementar
Ias ventas ha gerierai:fo ef crecimiento acelerado de esta industria, y de
acuerdo con pmnéétfcos reafizados por el Instituto Mexicano de
Telemarketing, seré -la alternativa mas floreciente entre todas las
posibilidades de éomércfaﬁzacfdn para el siglo XX, A pesar de Ia vision
optimista que presefitan los expertos, hay que considerar que esfe
sistema no es una,_ “receta migica” para propiciar el desarrolio
econémico, ya gue existen diversos factores qgue influyen en su éxito o
fracaso.

Estas son a}gu@as de las venifajas y desventajas que conlleva fa

instalacién de un centio de atencién telefénica®,

B

Ventajas;

1. Cobertura. E/ desari?oﬂo de las tefecomunicaciones permite establecer
contacto con los cléentes sin imporiar la distancia, siendo asi posible
entablar casi cua!qu‘}'er contacto.

2. Estandarizacion. £/ 'uso del Telemarketing permite establecer y medir
patrones de vehta y de comportamiento del consumidor, y tener un
control mas sisfemérizado de fos procesos en un plazo menor que el

requerido por offas f_’ormas de distribucién.

¥ [ntrevisie concedida en Ju]&o de 12\99'?.
A Institala Mexicann del T elemarkaing, (p G p 6

® Catzzo, femard, Claves de Frinden el TMK, p 148
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3. Rentabilidad. A’ pe:ar de que la inversion econémica necesaria para
establecer un ﬂznfm de este tipo es bastante fuerte, fa reduccion de
tiempos en las opemc;ones de venta la compensan, ya que incrementa
ias pos:bmdadas de éxito y cierre.

4, Flexibilidad. Por ser un vehiculo de gran alcance, sus usos y fines
pueden ser muy vaéﬁados. Asi, adn cuando un centro se establezca
para hacer opefmcibnes especificas, puede ser utilizado para usos
distintos. .

5. Canal Bidireccional A diferencia de los medios uni-direccionales, la
relacién directa co:i: la gente le da al Telemarheting la posibilidad de
usar ef teléfono parﬁ dialogar y personalizar Ia venta.

Desventajas:
1. Exceso De Teléfonb (“Telefonitis”). Cuando se abusa del uso del

teféfono se puede caer en el riesgo de cansar a los clientes y alejarios
definitivamente de la empresa. Ef limmite para esta situacibn es muy
refativo, pero sigimpjm hay que tener en cuenta el sentido comiin en el
frato con la gentip.

2. impersonalidad.: Au}:que el sistema permite tener un buen controf
sobre estindares deventa y mediciones diversas, no debe abusarse de
sus posibrhdadm, ya que ef cliente no es sélo un nombre registrado o
un “signo de pesos G sino un ser humano.

3. Reduccién De Tl_emﬁo De Venta. A pesar de que la distancia se acorta
con ef uso de ef mf;;, se debe considerar la desventaja que representa
tener un espacio aéa tiempo tan reducido (10 minutos méaximo en
promedio) para rf’eali%ar todo ef ciclo de venta. De ahf que sea necesario
desarrollar en ef. opéjmdor habilidades que le permitan tener el control
de !a Hamada y"apriwechar al maximo ei contacto que tiene con e}
cliente.
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4. Imagen Empre$ariél en Juego, A través de una lamada telefénica de
unos cuantos ém‘nfgtos, el cliente tendré contacto con la imagen de la
empresa reﬂejéa‘a ‘en el operador gque le atiende. Esfo requiere una
constante capacftachén para evitar que se deteriore en unos minutos lo
que lfeva aftos construir.

5. Falta de Legislaci}ﬁn En Meéxico ain no se establecen parametros
legales que ampaten a los usuarios de los centros de TMK y a los
prestadores de los‘mismos. El crecimiento de esta industria ha perdido
de vista aspgcto# como los horarios para establecer contacto
tefefénico sin invadir la privacia, la utilizacion de informacin

confidencial captutada en bases de datos, etc.

Considerando l:as variables sefialadlas en cuanto a los alcances y
limites del Teldémarketing, podemos observar que constifuye una
herramlenta atil en el proceso de [a comercializacién de determinados
productos y o servié;’os, pero gue al mismo tiempo implica una gran
responsabilidad y abﬁtud en la planeacion, organizacién, direccién y
control de un centro ;e atencién que debera responder a las necesidades

de laempresa y del aé‘ﬁcu;‘o gue ofrecemos al cliente.

1, EiCentro de Atencién Telefdnica.

El praceso ‘preirr'o para una empresa que decide instalar un centro
de atencion telefénica en sus oficinas, o bien alquilar este tipo de servicio
con prestadores {ndépendfenres, es largo y complejo. Se requiere de una
serie de estudi:;s éue consideren los costos, la rentabilidad, las
caractleristicas del pr;nducto o servicio gue se ofrece, ef tipo de mercado
al gque se ofrece, la a;:;:licacién publicitaria y las relaciones publicas que se

manefaran para darlo a conacer.
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Para realizar un estudio respecto al papel que cumple la
comunicacién dentrg del proceso del Telemarketing, es necesario
conocer todo este praceso. Obedeciendo a distintos aspectos que Io

constituyen, el es'tudib del Telemarketing se realizara desde tres enfoques

distintos, que son los siguientes:

a) Estudio de su Infraestructura.
b) Estudio del Proceso de Venta Telefénica.

¢} Ahdligis de las Caracteristicas de los Operadores.

a) La Infraestructura,

Dentro de este aspecto consideraremos los elementos tecnoldgicos
y amblentales necesatios para el optimo rendimiento de los operadores, y
en consecuencia, del {bgro de las metas fijadas.

Para hacer “me;rcadeo telefénico” se necesita -como minimo- un
teléfono y una I:'r;ea felefonica, una persona gque realice la llamada y
venda, y ofra que ja éaciba ¥y compre. Visto de un modo tan simple, un
centra de TMK ct{enté -en apariencia- con teléfonos y operadores, una
cantera de cﬁente;c y fa papeleria necesaria para registrar pedidos o
soficitudes (depenh’ierido de la finalidad para la que haya sido creado el
centro). )

A pesar de. esla primera apreciacién, hay que afiadir que el
Telemarketing ha sbfrf(fj‘o un desarrollo que lo ha vuelto méds complejo. Un
grupo de redes télefonicas se conectan a un conmutador principal o
centro de controf”, des:j;de donde un supervisor o jefe de 4rea puede hacer
una medicion rea!‘deﬁ trabajo efectuado en cada terminal. Este enlace
permite mayor doririm‘é del desempefio ¥ def logro de metas, ya que el

——

* Fntrevista con Antonio Panwgua, Julio 97
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trabajo en centros ¢on aparatos telefénicos sin conmutador disminuye
tas posibilidades de mayor productividad y éxito.

La concenrraci'én de lineas a través de distribuidores automdticos
de llamadas de énrra:da {las que hacen los clientes al centro de atencion),
¥y la supervision de registros de llamadas de salida a los clientes,
permiten superar y ,tiroponer metas de ventas, y de atencién y calidad en
el servicio.

Un centro, de: atencion puede variar en el nimero de lfneas
telefSnicas congctqidas a centrales individuales. Este niimero se
determinard conside?ando {as necesidades de la empresa, el uso para el
que se destina, el :perﬁl del artfculo que se ofrece, la demanda dei
mercado, y los Costos gue se pueden invertir en la instalacion del centro.
Cada vez es mayor 'je.' niamero de empresas que rentan los servicios de
alguna agencia espe;:iaﬁzada en TMK para aplicar encuestas y registros,
evitando asf la cuan té‘osa inversién de una instalacién propia’.

Cada linea teléfénica se conecta a un “mini-conmutador” de uso
personalizado (gem%rafmente un teléfono modefo Meridian) del que
pueden hacerse {!aniadas al exterior y en el que fambién se reciben, Las
funciones que pt{eda: realizar el operador con este aparato sojn variadas y
rasponden a necésid}ldes especificas; sin embargo, es importante refterar
gue existe un n%anqo central que registra récords personalizados de
lamadas realizadas, 8 través del cual se puede intervenir directamente en
una Hamada -en qasoi necesario-,

Las terminales Zfefefénicas individuales se encuentran conectadas a
una diadema té!eftiznfca, misma que se cred con la finalidad de
incrementar la pr‘bdu;:tivfdad con un menor desgaste fisico, ya que el uso
de un teléfono comij.’m es mas cansado. Esta diadema permite mayor

movimiento, confrol en el volumen en la emision de voz y en Ia recepcion

' “Estz tipa de cons einos yalquleres son de gran utihdad yora los pequciios empiesanos, ¥ exislen centros de
Atencitn Telefonies insialados especilicamente para prester este ipo de sennoios™ (Entrewista citada)

e

N
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del sonido, ya que ci:entan con un contro} de volumen y un interruptor
temporal que permite cerrar el sonido hacia el cliente’’. Ambas funciones
permiten una mayor éaﬁdad ¥ rapidez en la atencién de las lfamadas.
Usualmentd, para cada terminal telefénica existe un cubiculo
pequefio, rodeado pdr mamparas que proporcionan la privacia necesaria
y evitan la penturbécfén del operader con las voces de los demias
empleados. El ainbfjame debe ser tranguifo y encontrarse alefado de
fuentes externas de ruido para que el contacto con el cliente resulte

agradable.

No sélo las redes telefonicas son importantes en la infraestructura.
La acertividad en ¢/ numero de Hamadas y ventas logradas debe
considerar otros ?‘actj:res como ef uso de bases de datos computarizadas
para orientar el trabé;'o hacia los sectores gue tengan el perfil potencial
del mercado que buseamos, y poder obtener un mayor éxito™.

Los listadds que contienen esta informacion se conocen como
“bases de datos” perque se originan de registros computarizados en
empresas diversas, mismas que rentan su informacion o fa intercambfan
por otra. Algunas de %:Ias principales bases de datos provienen de clientes
de tarjetas de crédite o usuarios de bancos, de compradores de boletos
para especticulos o j;'orfeos, de fos integrantes comunes de una empresa
o institucion educati?a, solicitantes de créditos o aperturas de cuentas, y
en general, se ebcuénfran constituidas por los datos de personas que
alguna vez hayan pr@porcionado informacién valiosa y util para la venta
telefénica. §

La posibilidad e delimitar un piablico especifico para Hamarle por
teléfono es muy gan‘éda y puede ser muy eficaz si se trabaja con cuidado
en la seleccién. Se Pueden realizar cruzamientos de datos para obtener

H

7 Martingx Vaca, Felipe Manualde Atencion Telelomea, Telemarketng Inhouse , p 49
P Calzzo, Bemard Op Cit, p 139



76

caracteristicas c_onc?etas {como grupos con categorias aleatorias de
sexo, estado civil, écupacién, sueldo, etc). Pero estas variables son
resuftado de una esladistica, y serdn dtiles en la medida en que no se
plerda de vista quefcada persona es mas de lo que los registros de
informacion en que Siﬁ encuentren catalogados.

La uﬁﬁzaci&n de bases de datos adn no ests legisiada, por lo que su
us0 se hace obe;fec_}endo a fines econbmicos y a la rentabilidad de fos
dafos que proporcioizan (a mayor informacién y precisién, mayor costo
del alquiler). Este hécho podria ser cuestionado desde una perspectiva
ética, ya que en_l Inréumerabfes ocasiones se promete confidencialidad
ante informacion préporct‘onada, misma que es violada indolentemente;
“€l consumidor ;;s objeto de una violacién a su privacia, misma que

deberfa ser respstada en todo momento”™,

El registro de f;;a informacién que se oforga a los clientes a los que
se les Hlama o que pos Hfaman, asi como ef aimacenamiento de datos
inclisperisables para f‘rea?izar una venta o prestacion de servicios, hace
necesaria la equfené:ia de una red de computadoras con una memoria
capaz de acceder a ;este tipo de funciones (consulta y registro). Estas
actividades son de g’fan utilidad, ya que de elfas derivan fas estadisticas
de funcionamiento y;feﬂciencia del centro, el seguimiento de ventas, y la
creacién de base$§ dé dafos ulilizadas posteriormente para fines diversos,

La informac¢ion disponibie de manera rdpida y exacta disminuye los
tiempos de trabajo. Un sistema de registro computarizado, que satisfaga
las necesidades ;asp%ciﬁcas del centro y que nos guie por fas diferentes
opciones que pyed:en presentarse durante una llamada, servird para
atender mejor a;fos;’ clientes. Ante esta necesidad han surgido varios

sisternas que se‘utitizan en la actualidad en los centros de TMK, de los

" Entrevista con Albberto Pimagl.in, Julio 97
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que el mas comin eé TELESTAT®. No obstante, existe la posibilidad de
crear en Microsoft Window’s un programa parecido al seguimiento del
script que se utiliza en TELESTAT.

Al igual q;Je Eorros sistemas de computacién, se instala en
terminales independiéntes {una para cada operador) que constan de una
compuiadora con caﬁacidad en memoria R.A.M. de 16 megabytes , un
coprocesador, un manitor {generalmente de 14 pulgadas), un tecfado en
espaol y un mouse pe dos botones™. Las centrales individuales varfan
en su nimero dependiendo del tamafio del centro y el ndmero de
operadores que intervengan, Este sistema permite clasificar la
informacién de man?zra rapida y ordenada, y esta organizado por
subdirectorios que vajn abriendo distintas cpciones, de acuerdo con las
repuestas probables éue el cliente pueda dar a cada una de fas preguntas
del guidn telefonico Eﬁnexos: guion de Inbound “Plancasa Venta Mejor
Oferta”, Bancomer 1997., y gui6n de Outbound “Seguros Bancomer™ '},

El guién te!efdn;‘co es una esquematizacién de los datos que se
solicitan al cliegte ‘;en cada famada, contemplando fas posibles
respuestas que podrig proporcionarnos. Se fe ofrecen al operador las
posibles alternativas de la ruta de la llamada para orientaria siempre hacia
e cierre de la venra.i El sistema proyecta diferentes rufas de acceso
contemplando las posibilidades generales de una lfamada promedio, Ef
guidn contiene adéméjs la informacién para responder a fas dudas més

frecuentes, pero su estructura concluye siempre en el cierre de venta.

:

" Maninez Vaca, Fehpe Op.Ci, i 15

** £s unportante seflalar que'este dnupo es el elemental en [a mstalactén de cenlros de atencién telefomiea, No
cbstante, sus caracienslicas’varian de acuerdo con la inverstén con la que se cuente on la empresa para su
establecimiento :

7 Esamportante sefalar que'los sripls o guiones lelefonicos que aqui se mcluyen son sélo dos apreciacioncs
de ia estructura de ta Hamada c@ dos depanamentos distinlos de Bancomer wno de ellos, -Venta Meyor
(ferte- fue uhlizado durainte la campaiia de remate de bicnes adjudicados por Banca Hipolecara en 1597, Bl
olro Iprma pane det actual, procdso de venta de Segures Bancomer, y atn cuande éste -a diferencia del
prunere- no se clabord dentto del fistema de TELESTAT, sirve como ejemplo del seguimnzznlo que se le da a
una fanada de oulbound def Telemarketing
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Es impaortapte ‘considerar que aunqgue las frases y palabras se
encuentran preestablecidas en ef guién, en la practica es necesario
modificar y enrquece} los contenidos con el estilo y cardcter personal de
cada operador, ya que esfo hace mas humano el proceso; es imposible
cuadrar dentro de pa}émetros computarizados el sentir y las reacciones
de una persona.

En el guion todas las respuestas del cliente potencial tienen una
forma de codificacién concreta y medible, por lo que es posible realizar
estad/sticas concretas’®. Este hecho puede parecer muy cerrado en el
sentido comunicativo, ya que impide que el contacto entre operador y
cliente sea perso‘naﬁ%ado y abierto; sin embargo, a través de esto se
puede acceder de maﬁera eslructurada a los datos necesarios para lograr
ef éxito de la venta.

El sistema TELESTAT almacena la informacién que se ingresa en
las ventanas del guioén, y la guarda en una red en Ia que se registran fos
datos obtenidos en tc;do el centro para su posterior consulta. Todas las
terminales se encuenfran enlazadas a este centro general de informacién
constituyéndolo comé tal, y sirviéndose de sus datos para realizar las
funciones del centro. :

Al igual gue las redes telefénicas, TELESTAT tiene posibilidades
diversas en sus usos, tomo la realizacion de estadisticas globales, cifras
¥ resultados que permitan controfar ef desempefio de cada operador para
orientar los esfuerzps individuales al logro de [as metas del
departamento. E} supé;visor o fefe de drea puede establecer pardmetros
te éxito o fracaso de fos frabajos realizados compargndolos con las
metas previas, cruzando la informacién y utilizando al méximo los

recursos de que dispone’ .

™ K ec Judv, Senptunihng, p 59

-
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b} El Proceso def Telemarketing.

E! proceso def Telemarketing puede realizarse en dos sentidos: a

través de las llamadas de entrada {Inbound) que son Jas que se recihen

en el centro y provienen de clientes interesados en entablar contacto con

la empresa, y las llamadas de salida (Outbound), que son las que se

hacen en el centro da atencién para comunicarse con las personas que

pueden ser clientes potenciales. El siguiente cuadro Incluye las

caracteristicas de ambas clasificaciones, asfi como las principales

aplicaciones que pueden derivarse de etlas®™.

CARACTERISTICAS.

INBOUND.
* Requecre mayor fnversion pues necesita de un
* Necesita mds fineas telefbricas para atendsr [as
llamndas.
* 1a base de datos se¢ va construyendo gra-
dumlmente :
* Necesita més tecnologia para atendkr a los
chertes.
* Limita el control de las Jaradas.
* Puede efocctirrse tetiendo um minimo de
conocmlientos de vertss,
* Generamés aciertos y resulta més eficiente

QUTBOUND.
* No necesita publicidad previa, ya que finciona
ixluso, como canal publicitario en si miana..
* Penmite usar lineas telefonicas de acuerdo con
SUS recuETimientos.
* Se necesita una buena base de datos para tener
una buena productividad.
* No es necesaria mucha fecnologia porque s
muy predecible
* La miciatva de llamada pone en venfaja al
operador sobre ¢l cliente,
*Se requierc mayor expenencia en vexitas.
* La probabilidad de éxfo s encuenira mis
dispersa pues se parte de wa base de datos

T TR N3 DERE
§id DE Ol B TEGA

t
Xiik

: :
* Esta es una venlaja que resulta de vital anponancia en ¢l caso del uso de este sistema, y que resulta mas
compleyo chaborar en un sistemaWimdow’s adaptado como script

* Martnez Vaca, Fehipe {p. Cat,p 9
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APLICACIONES,

INBOUND. OUTBOUND.

* Tomar Podidos. * Venta de Productos y Servicios en fiio,
* Proporcionar Informes, *+ Atender a Clientes ( Consentirlos™),
* Atender a los Clentes. * Generar cifas.
* Venta de Productos por Primera vez. * Prospectr
* Tomar Quejas y Aclaraciones. * Estudios de Mercado,
* Venta de Servicios Directos. * Seguimiento de Clientes.
* Relaciones Pibhicas
* Confirmacién y Actualizacitn de la Base
de Datos

En su mayoria, los centros de TMK inician con trabajo de Quthound,
ya que requiera menor inversion por ser un vehiculo publicitario
excelente. La versatilidad de sus aplicaciones fo proponen para diversos
fines, pero al mismo;ﬁempo, fiene desventajas que pueden resultar en
bajas ventas e incumplimiento de metas, tales como la necesaria
experiencia y Ia habiﬁdad del gestor para vender “en frio” {lfamada por
primera vez) que si no se encuentra bien desarroffada, implica una
inversion de tiempo, ‘dinero y esfuerzo initil al no fograr los resultados
esperados, Ambas \}arfabs‘es resuitan efectivas cuando se tepne una
planeacion real yadej:uada a las necesidades de la empresa y al articulo
o servicio que se profmueve.

Uno de los pr{ncipa!es problemas que enfrentan los centros de
Telemarketing e$ la eleccién de la funcién del departamento y el
astablecimiento del proceso, ya que el crecimienfo acelerado que ha
tenido en los Uftimo$ afios ha originado el surgimiento de centros sin
recursos tecnolbgicos para realizar el trabajo, el uso de bases de datos
imprecisas, el déspérdr‘cfo de la labor de venta del gestor y de los
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recursos de la empresa, a consecuencia de una planeacion inexistente o
deficiente de estos centros.

Aiin cuando ef zTeIemarketr'ng es una herramienta para la venta de
productos y servicios, este método puede aplicarse en las otras dos

etapas del proceso dé venta, que en orden 16gico, son;

1. Preventa Momentg anterior a la venta en el que el gestor huscard
prospectos que cuenten con el perfil de los clientes potenciales. En
esta etapa, ef centro del TMK sirve para concertar citas, actualizar y
confirmar bases de.datos para preparar el terrenc de la venta.

2. Venta® Proceso en ;e! que se busca el cierre de la venta y la obtencién
de la preferencla d;e! cliente. Es la etapa mds importante, pero no por
elle excluye a la pravia y fa posterior aquf mencionadas. El TMK cumple
su funcion bdsica a;‘ fograr la venta al usuario.

3. Postventa: Dentro de este proceso posterior a la venta se incluye ef
seguimiento de Jos, clientes, fa prestacién de servicios aledafios a la
venta realizada, recepcion de quejas y/o reclamaciones, y sobre todo,
las estrategias de Mercadotecnia para poder mantener su preferencia.
En esta etapa el TMK es muy importante, ya que permite ir mas alla del
trato meramenté cqmerciaf con el cliente, y mejorar 1a calidad y ef
servicio que se ofrece”’,

Las etapas de la venta aprovechan el uso del TMK de manera
diferente: mientras que en la preventa sirve para introducir al cliente al
siguiente paso (la venta), en la postvenia se usa para medir parametros
de calidad y serw'cfo qi;e permitan “consentir” a los clientes.

Y Wem, p 24 26
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El Instituto Mexicano de Telemarketing establece que la venta de
blenes o servicios a.través de este canal debe seguir los pasos que se

enuncian a continuacién:*

Proceso de la Venta {Inbound-Outbound).

1. Introduccidn: £n esta etapa, el cliente establece el primer comtacto con
el gestor, y durante los primeros 10 segundos, el interfocutor se
formara Ia r'mpres}‘én de la imagen de fa compailia a través de la
habilidad que muestre el representante telefonico. Se debe habiar con
confianza y amablilidad, identificdndose a s/ mismo y a la compa#ia,
exponfendo deg inr!?gediaro {a disposicion para atender al cliente y el fin
que se persr'guE.- con fa flamada (en el caso de Qutbound).

2. Sendeo: En esta étapa, se realizan preguntas abiertas que permitan
detectar necesidades y establecer el tipo de prospecto al que se esit4
atendiendo. Si la fﬂamada es de Quthound, e! guién se encontrars
orientado para hallar puntos de conexién entre la propuesta del gestor
y la persona a ia que le llamé.

3. Confirmacién: Uné vez detectadas Jas necesidades (o hallados los
enfoques penfne:;tes para justificar la llamada de Outhound), el
representante {gie ventas telefénicas (RVT) debe resumir Ios aspectos
que le permftan: coéffrmar las necesidades def cliente.

4. Promacidn: Esta p}ane de fa lfamada es Ja més importante, ya que se
buscard mostrar %los atributos, funciones, beneficios y ventajas
competitivas del afticulo, haciéndolo atractivo ¥ convincente para ef
prospecto,

§. Provocar una Reactién: Ef gestor buscaré orientar al cliente hacia una

respuesta positiva a través de una frase breve y personalizada.

 Institulo Mexjcano de Telemarkeung, Op Cu | L)
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6. Aproximacién del Cierre: Se realiza un sumario breve de los baneficios
sefalados durante Ia promocion para reafirmar las ventajas ofrecidas.

7. Manejo de Objeciones: En esfa etapa el cliente presenta objeciones
diversas respecto 8 la propuesta de venta. Se debe desarroflar una
habilidad especial para aprender a manejarlas y aprovecharlas en
beneficio de un cierre de ventas. Deben ser contestadas de inmediato y
convertidas en una }azdn de compra.

8. Clerre: A pesar de que pareciera que es la etapa mds fécil del proceso,
no ocurre siempre asi. Hay que buscar la forma de no perder a un
cliente que estaba;a punto de decidirse con una palabra o atributo
Inadecuado. La llamiada debe orientarse al logro de la venta.

9. Post-cierre: Aqui se incluye la ditima confirmacién de la venta con Ja
solicitud de los _dato;s pertinentes y la revisién de fos mismos, asf como
la despedida da Ia famada que debera ser en un tono de cordialidad y

respeto hacia ef interfocutor.

Adn cuando los centros de atencién telefénica funcionan de
acuerdo con los hueve pasos mencionados, es importante seflalar una
arbitrariedad que apravecha este proceso. Partiendo de la ventaja que
ofrece el uso del teléfono para acercarse rapida y concretamente a los
clientes, pareciera -hac:erse caso omiso a la libre decisién que puede tener
ia otra persona fren?e a la oferta que la empresa le presenta, El
Represenfante de 'Ventas Telefénicas (RVT) ests siguiendo
constantemente el gyién que enlaza una a una, todas Jas posibles
respuastas hacla of c;'é’_rre de venta, estando asi en una posicién de previa
ventafa sobre el clfenté.

El hecho de gque.una lfamada de Inbound se reciba en un centro de
TMK ya implica la dispﬁosicfén de una persona para solicitar informacién e
incluso para comprar !:o que se le presenta en las campafias publicitarias
que sirven como deto;iadores. En este sentido, el proceso del INBOUND
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es un poco menos impasitivo, aun cuando la Mercadotecnia -como ya lo
vimos- se encarga de orientar en gran medida las preferencias de los
consumidores.

El proceso del bUTBOUND -que ademas es el mas utilizado en los
centros de atencién para la venta- es un contacto telefénico que, de
origen, no es soffciiado ni iniciado por el cliente potencial. Este es
seleccionado a partir de sus caracteristicas como un sujeto gire cumple
con un perfif “ath” ﬁ:ara los fines de la empresa, y se convierte en un
“objeto maleable” al Gue se puede inducir para que consuma lo que se le
ofrece.

En ambos gasas, este nueve método de ventas refleja una clara
imposicién de héb:'tbs ¥ costumbres de vida que puede reducir la
convivencia del homb;re con sy entorno a una llamada telefonica. Siendo
un método eficaz para las ventas, el TMK es una herramienta que debe
partir del respeto, $in menospreciar ni disminuir su alcance, pero
haciendo conciencia de que la lfamada telefénica no es una solucién
econdmica miégica: ‘es el trato con personas que se encuentran
Involucradas -voh}nta;'fa o involuntariamente- dentro de un proceso como
ésfte.

A pesar de que el seguimiento de los nueve pasos de la venta han
resultado muy efectivps, fos operadores deben aprender a ser flexibles y
précticos, y a responi!er a las necesidades particulares de cada cliente
porque cada st’tuapfdrfr es distinla, y aunque el proceso es el mismo para
un operador duranté toda la jornada de trabajo, cada persona es
diferente. La automatizacion y rigiditicacién hasta el limite de perder el
contacto humano con el consumidor es muy usual, y elfo contribuye al
fracaso de ventas q‘i:e potencialmente habian sido planeadas como
posibles.
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¢) El Perfil del Representante

de Ventas Telefénicas.

Los representantes de ventas telefénicas reflejan la atencién al
plblico que acude a la empresa, De su preparacién constante se derivan
ef éxito o fracaso del/ proceso, porque de cada persona que atiende
cllentes por teléfono fiene en sus manos la imagen de la compaiifa entera,

Diversas disciplinas convergen en la seleccion y establecimiento de
las cualidades y aprftbdes de un operador de atencién telefénica. Ademas
de seguir los patfones de las teorias psicolégicas del comportamiento, y
los concernientes a la administracion de personal, debhen considerarse
las aptitudes en el cierre de ventas y promocién de articulos.
independisntemente cie esto, los integrantes de Jos centros necesitan una
constante actualizacién que les permita mejorar su atencién telefénica.
Para que una persona pueda integrarse al trabajo de estos centros, debe

satisfacer los siguientes requerimientos minimos:

Cualidades, Habilidades.
1.- Voz Agradable. 1.- Conocimiento del 4rea de Ventas
(de preferencia del articulo
que se ofrece},
2.- Edad Indistin ta., 2.- Capacidad de Perseverancia.
3.- Disponibilidad. 3.- Resistencia al Estrés®,

Estos parémetrés representan las condiciones y caracteristicas

“deseables” para que puedan cumplirse las metas del centro de atencién
H

telefénica; sin embargo, Ja posibilidad de apertura dentro de los limites de

" De Monray, Claudia Capogits Mpoual de Personal de TMK p 23
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fas mismas es muy variada, y obedece siempre a las necesidades
especificas de catfa empresa.

Condiciones como las disponibilidad y la vitalidad podrian
prestarse a confusién, ya que en la préctica ambas cualidades se
encuentran determinadas por los modos de vida, de educacién y de
cultura especificas, ;;ue dificiimente pueden ser encuadradas bajo un
mismo esquema. No,obstante, y considerando la subjetividad de estos
términos, los en;cargados de fa planeacidn de Cenfros de Atencién
Telefonica han establecido algunos acuerdos técitos en cuanto a estos
pardmetros, Pese a que las caracferisticas del operador de TMK son muy
similares a las del personal de ventas, no podemos reducir su trabajo al
clerre de las operacfiones comerciales. Cada uno de fos operadores
representa una posibllidad de contacto con fa gente, por lo que tiene en
sus manos la apertura o cierre de la comunicacion con los clientes.,

La capacitacién para los operadores telefénicos inicia con una
induccién que deja clara la filosofia de la empresa y los resultados que se
esperan del empleado dentro de la misma, sefialando las “conductas
deseables" y ias “aetitudes improductivas” que pretenden evitarse.

“El camino prodtj\_ctivo de un gestor de atencién telefénica es el gue se
encuentra en una conducta apropiada, que trae consigo una consecuencia
positiva. A partir de e!lé, se logra un sentimiento de adecuacién, un anhelo de
logros y una mayor{autéestima que desencadenara una satisfaceion, eficiencia
y productividad que beljeﬂciaran tanto al Representante de Ventas Telefénlcas
{RVT) como a |a erriprega para la que presta sus servicios, Por el contrario, el
camino Improducth}o se deriva de las conductas inapropiadas que traen
conslge consecuencias negativas y sentimientos de frustraclones. Si el camino
no se detiene hasta este paso, continuard generando una actitud negativa y

.
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desmotivada, un sentimiento de autodevaluacién que lievara a fa Insatisfaccion,
laineficlencia y la improductividad”®,

Por desgracia, {a importancia que tiene fa comunicacién dentro del
proceso del Telemarketing atin no ha sido contemplada dentro de los
programas de capacitacién del personal, ya que s6fo se hace referencia a
algunas claves para saber escuchar, recomendaciones generales del
proceso de la Hamadg telefénica y las palabras "mégicas” gue resultan
eficientes para Ja venfta. Tambien se incluyen algunos puntos que ayudan
a resolver y controlar situaciones de conflicto, asf como Jlos
“mandamientos” que deberdn ser guia de fos gestores de atencion
telefonica. Desgracr‘;damente, pese a gque la comunjcacion es
fundamental deniro de su desarrollo y éxito, el proceso del TMK la
excluye de su ndcfeo y fe da una categoria solo de instrumento, situacién

que fe resta fuerza y e}npuje & todo el proceso,

2.- E} Servicio en el Telemarketing.

La afencfdnfreféfdnfca a los clientes -tanto en Inbound como en
Outbound- descuita 14 importancia del proceso comunicativo, més no asf
fa trascendencia i}ue%ﬁene como un vehjculo prestador de atencién y
buen servicio a los ch’énres, caracteristica que se destaca debido a que Ia
satffsfaccion plena de{ un cliente representa la eleccion de la empresa

entre ofras distintas.

“El buen servicio $e bisa en acciones y decisiones que hacen que e cliente
experimente una sensdcion de exceso a sus expectativas en comparacién al
qu# le brindan otras instituciones”® .

ES

,Mdem, p 32
*Cniera, fremard Up G p. 98
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La nueva tendencia administrativa hacia la calidad y el servicio
ofrece “valores agregados” a los objetos que se venden, adjudicdndoles
una cualidad distiftiva. Este toque de diferencia sélo puede ser
proporcionado por e} factor humano que deberd tener plena conciencia
de su importancia dentro de la imagen de Ja empresa.

La atencién y servicio a los clientes se ha transformado en una de
fas principales préocé:pac:’ones, aun cuando su principal giro no se refiera
a la prestacion de un servicio. Cientos de centros de atencién y quejas se
han establecido para dar informacién y establecer relaciones piblicas
favorables con los tlientes, y para darles un servicio adicional que
complemente la ifnagfen del articulo. Cada vez son més las empresas que
incluyen dentro de su etigueta o publicidad un niimero telefénico de
atencion que utillza ‘esros centros para consclidar una “cafidad total” -

término muy de moda en nuestros dias- ,

El Tefemarketing es uno de Jlos mejores vehiculos de Ia
Mercadotecnia para incrementar el servicio y fa atenci6n a los usuarios,
¥a que hace posible un trato directo con e/ interesado de manera répida y
senciffa. )

El proceso para establecer parédmetros de calidad en el servicio es
muy complejo, ya :que tiene que considerar variables como ef
temperamento, ef estatlo de dnimo y el humor del operador que atiende a
une persona. Para foé gestores cada cliente debe ser considerado como
un individuo distirito al anterior, pese a que sy funcién resulte monétona
y repetitiva. En el taso de los centros de atencion telefénica, la
constancia en el réscajte de fas metas de calidad es primordial para poder

N ..
asumir una verdadera actitud de servicio®™.

® Algunos de las mdicadores que deben supervisarse y trabajarse contuamente son las actitudes del empleade
hacia <l ehente, fos conouimientos respecto al producto que s¢ vende, la disperubiiidad y aettud haca el cliente, la
conprensitn, la expenencia ¥ lo oportunidad en o} servieis Ln toda empresa, dice Kalaprs Consuitores, debe
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E! Tefemarkeﬁn?, por sus caracteristicas, es un servicio en sf. El
uso para el que se destine puede abrir o cerrar sus posibifidades como
vehfculo de atencion ; los clientes, mas no por elfo se alefa de su origen.
Su posibllidad de “humanizar” una empresa e imagen corporativa a
través de una vozen ¢! teléfono lo convierte en un vehiculo que debe ser
tratado con cuidado, considerando todas sus variables, sus
caracteristicas, sus .r‘fr_im‘rac:‘ones, ¥ sobre todo, respetando la posibilidad
del contacto humano: directo que lo constituye. Ef operador fefefénico
permite que ef cliante }Jase a través de un puente hasta la empresa: es su
responsabilidad condiscirio por un camino agradable o sinuoso,

3.. El Telemarketing en Bancomer,

Debido a la netesidad de abarcar mayores mercados, y ante Ia
innovacién recnolégiéa propuesta por el Telemarketing, Bancomer lo
incluyo dentro de sus’funciones desde 1989, cuando inauguré el primer
centro de atencidri telefénica a clientes HHamado Banca por Teléfono™. En
éste se realizaban t_j'ansacciones crediticias que no implicaran un
intercambic de df'heroren efectivo o de identificacién estricta, y presentd
una afternativa para fécfﬁtar ¥ reducir tiempos y costos a Sus usuarios.
Este centro sulrié vatias modificaciones y actualizaciones tanto en su
astructura como en sy tecnologia, y para 1997 se cred una nueva divisién
Hamada Banca E’fect{énfca que incluyd otro Centro de TMK Hamado
Tefebanco. Esto j:enjvitid la especializacion de funciones dentro del
serviclo tefefonica, e Incrementd el mimero de clientes a los que podia

atenderse por este conducto.

tenere en cuenla el servicio no sbleal chiente extemmo swo al mterio (empleados) para que su desenvolvimiento sea
mejor Por desgracia, en nugstro peis aun persisten las actiludes ndividualistas y por tanto, cuesta un poco de
uabajo plantear y oblener bienos Yesullados a traves de un buen trabago por equipo, dando “servicio al clisnte
wierno” Kalapis Consultores, Remgemena de Servicio, p 22

* Grupo Firanciero Bancomey, Op Cu ., p 25
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En 1993, la:reingenfer!a de procesos consideré importante orientar
esfuerzas en esta érea, y se crearon dos centros més de gran importancia
para la Banca !{ipotjecar."a. Tales centros fueron el CATH (Centro de
Atencltn Telefénica. Hipotecaria) y el CATHRE (Cenfro de Atencién
Telefénica Hipotecaria de Reestructuracién), en los que se dio cabida a la
recepciin de ¢:J’iemtes\i potenciales que soficitaran créditos de esta indole -
en el primero-, y la rei;egocfacién de créditos hipotecarios existentes para
evitar fa adjudicacién:de bienes de la cartera vencida -en ef segundo-.

Fara 1996, Bangomer inicié actividades en un nuevo departamento
de atencion telefénica dentro de Seguros Bancomer, cuya finalidad fue
expandir el mercado :de este sector y posibilitar la disponibifidad de una
cobertura a través de una lfamada telefénica.

Estos tres centros son los mds importantes en Bancomer. En Banca
por Teléfonio ef servfc:t'o es predominantemente de Inbound; en el CATH y
el CATHRE (éste tiltimo con su matriz en Pachuca, Hgo.) se trabaja con
inbound y Outbound :fndistintamente; en Seguros Bancomer, fa labor se
divide entre ambas a.':temaﬁvas del TMK.

Dependiendo dél tipo de llamada y ef objetivo de fos programas que
58 promusven en, !osl’ centros, el trabajo puede orientarse a la preventa,
venta o postventa. én cualquiera de esfos casos, los departamentos
estipulan el seguimlento de las etapas que constituyen una venta
telef6nica, con las variantes pertinentes para cada campafia.

La seleccion de; personal que labora en estos jugares corresponde
al Departamento dé Personal, mismo que cuenta con un perfil
determinado para las funciones del operador de Telemarketing. En
general, se contfratan’ Jovenes pasantes o estudiantes de licenclatura en
dreas afines a la actividad bancaria, en turnos de medio tiempo (dado que
estos cenlros prestary servicio durante 12 horas en promedio} que se van

complementando alternativamente.
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A o fargo de este capitulo se establecieron los elementos, el
desarrollo y la finalidad de los centros de atencién telefénica, asf como la
utitidad y alcance co;mercfai que de ellos se deriva. Asimismo, se sefialé
fa importancia qae n‘;ne el operador dentro de este proceso que, por su
alcance y requer{miep!o tecnofdgico, fiende necesariamente a convertirse
en unpa opcidn mecanizada; sin embargo, Ja finalidad de esta
investigacién no se &gota en la definicién de esta nueva via de ventas,
sino en el enlace que une a la Comunicacion y al Telemarketing, En el
siguiente capitula estableceremos las caracteristicas def instrumento de
andlisis aplicable a} proceso del TMK, que buscard establecer la
importancia o nu?fdaf! que tiene la comunicacién dentro del proceso, a
partir de Jos dps {ejes teéricos mencionados hasta el momento

(Comunicacion Organizacional y Teoria de la Comunicacién).
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- CAPIiTULO Il

LA COMUNICACION
EN EL TELEMARKETING.

Una vez que hemos explicado las caracteristicas ¥ el proceso del
Telemarketing considerando su dualidad como una forma de distribucitn
de mercancias de grar; alcance, y como un instrumento de comunicacion
exierna, comenzaremos el andlisis que motivd Ia realizacién de esta
Investigacién: ¢qué relacién se establece entre la Comunicacién y ¢l
Telemarketing?, \

A simple vista o’bsenramos que jos centros de atencitn telefénica
involucran necesarliam;ente a la comunicacién dentro de su proceso, pero
la simple apariencia no resulta suficiente. Hay que partir de las bases
tedricas expuestas res}:ecto a fa Administracion y la Comunicacién para
poder establecer con cian’dad lIa dualidad de! TMK.

En el presente capitulo se retomaran concepfos tedricos expuestos
en los dos anteriokes,.que nos permitirdn hacer un anélisis profundo a
partir de un marco. tebrico-conceptual que resulte estructural y
ledricamente valide para descubrir el fundamento comunicativo que
puede fener un proceso como el del Telemarketing, andlisis que

considerard los dos efes tedricos propuestos en el Capitufo | y If: la
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Administracién (Comunicacion Organizacional) y la Comunicacion {Teorla

de la Comunicacién).

El anélisis serd;desarrollado en tres etapas distintas. La primera de
effas hara una breve recapitulacién de los principales conceptos tedricos
que sirvieron para el estudio del TMK (sus elementos y efapas de su
hrocesa) como un fenémeno integrado dentro de la Comunicacion
Organizacional.

En la segunda etapa del estudio, se sefialardn las relaciones
concernientes al pro;*::eso y los elementos del TMK y la Teoria de la
Comunicacion pafa d;_escubrir sus nexos, ya que ademds de ser parte de
la Comunicacién Organizacional dentro de una empresa, implica una
relacién estrecha coh el proceso comunicativo estudiado dentro del
marco de esta Teoria,: El Telemarketing va mas alla de los lmites de su
utitidad administiativa: sirve como enlace entre dos actores de Ia
comunicacién.

La validez del andlisis de las diferentes relaciones entre la
Comunicacion y el Telemarketing (a fa luz de los dos perfiles tebricos
seflalados} seran tratados en la tercera parte del presente capftulo, de
donde se desprenderan las conclusiones que nos permitan determinar Ia
refacién existente enire Telemarketing, Teoria de la Comunicacion y
Comunicacion Organizacional,

No obstante que hemos hablado durante fos dos capitulos
anteriores con respecto a /os centros de TMK dentro de Bancomer ¥y
algunas de sus cafacigristicas, este estudio pretende aportar una vision
global del proceso def ;?‘e!emarken'ng independientemente del lugar en el
que se apligue. Por.es ta razén, esta investigacién no se enfoca al andlisis
de algan quién releféni'f:o especifico, posibilitando asf otras perspectivas

desde las que puede sér estudiado el fenémeno. De manera adicional, se
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encuentran adfuntos dos efemplos de la estructura del guién telefénico

de dos distintos de;iarramenros que han sido ufilizados en Bancomer

(incluidos en el Anexq).

Para poder aplicar y relacionar los conceptos con el proceso y los
elamentos del TMK ée diseii¢ un cuadro de cruzamiento de datos que
funciona como herramienta principal del andlisis, mismo que permiti6
establecer de manera esquematizada y clara cdmo se relacionan los
elamentos y proceso$ de las teorias comunicativas con fos elementos y
procaesos del TMK, Lé herramienta se aplicd de manera separada a cada
una de fas teoriaé ccimunfcaﬁvas, coincidiendo ambas en fas variables
refativas a los elementos Vel praceso de fa atencion y venta telefonica.

Dado que el Telemarketing implica 1a relacién entre dos personas,
el origen de este estudio podria partir tanto del gesfor de atencién
telefénica como del scé!fcftanfe del servicio. Para la presente investigacion
se utitlzé como orfgéﬂ de la llamada al operador telefénico, porque el
clfente potencial al quéa nos dirigimos, aunque forma parte del proceso de
TMK, sa encuentra suj}ea‘irado a la planeacidn y expectativa del operador
con el que esta cbnv:érsando. Ya sea para venderie algo, para prestarle
algun servicio, para atender alguna necesidad personal del cliente, el
operador tendri Ia po§fbf!idad {en fa medida de fo proyectado y planeado
COmo veremos mas acife!ante) de obtener un resultado especifico.

No obstante, no tdebe menospreciarse ni descartarse la autonomfa y
capacidad de decisfd:{ de fa persona “externa” (llamémosia asf) al Cenftro
de TMK ya que el intercambio telefénico no es un proceso de simple
manipulacién ;‘nco:rsé:‘ente. El andlisis nos permitira descubrir los
elementos tedrlcos de fa Administracion y la Comunicacién que ampiian
e/ horizonte de esfe tipo de ventas més alld de una 6ptica persuasiva en la

que ef consumidor adoptaria una postura pasiva.
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Una vez senalada Ia metodologia de aplicacién de fa herramienta
que nos permitird escubrir las refaciones entre [a Comunicacién y el
Telamarketing, ' comenzaremos por retomar los elementos ftebricos
basicos comunes en ampas cortrientes comunicativas, a partir de una
recapitulacion de los principales elementos Y procesos que constituyen al
Telemarketing.

Considerando: lo expuesto en ef Capitulo Il respecto a las
caracterfsticas y procesos del Telemarketing, estas son las dos variables
que se cons:demrérz dentro de la herramienta elaborada con respecto al
proceso de la venia jr/o atencién telefénica.

i.- Eiementos indispensables para la realizacidn del TMK:
A} Tecnolégicos: Se fnc!uyen aqui toddos los instrumentos 1

heérramientas tecnoldgicas que son necesarios
para trabajar en un Centro de Atencién Telefénica.
B} Humanos: Se incluye aqui todo el personal que interviene ¥
hace posible ef proceso, sin distincién de Jjerarquia
o ra?zgo, siempre y cuando se encuentre en contacto
teleténico con el cliente,

il.- El Proceso dei Telemarketing.
A) inbound: Prcceso c}ue se efectda a partir de Ia entrada de flamadas

def cliente al Centro de Atencién,
B} Qutbound: Proceso que permite Ia safida de Hamadas a clientes
potei:c.faies, ¥ que encuenira su limite en los

proyectos y planes de /a empresa.

Las variables méncfonadas se ubicaran en el lado vertical de Ia
herramienta de aplicacion (Eje Y), por o que las variables respecto a Ia
Comunicacion se especificarsn en el extremo horizontal de Ia tabla {Eje
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X). Estas varigbles son constantes en ambos cuadros, ya que el
fendmeno del TMK fue estudiado a través de las variables tedricas de

ambas teorfas comunicativas.

A) PRIMERA ETAPA:
LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL
Y EL TELEMARKETING.

El Telemarketing se encuentra dentro de las nuevas alfternativas de
distribucitn de articulos en ef mercado, y/o como una nueva opcién de
para proporcionar af?encién Y servicio a los clientes. Este proceso forma
parte de la Comuniéacion Organizacional porque invoiucra al personal
que fabora en ef é'epédamento de Atencién Telefénica, a las demds dreas
¥ bersonas que t!ene?r que ver con los resultados esperados y obtenidos
y de manera fndf.‘scuffb!e, se relaciona con el piblico externo para ef gque
Ia empresa trabaja.

A lo largo a'e!r‘ Capitalo | se realiz6 un breve recorrido por Ia
evolucion de los canceptos concernientes a las organizaciones, su
proceso de cambio y‘ la importancia que ha ido adquiriendo el elemento
humano dentro del desarrolio de fas grandes teorias administrativas,
También se habis de £a transformacion en ef enfoque del ptblico externo
hacia el interior da fa émpresa, hasta llegar a considerarlo como un sufeto
que se desenvueivej en un entorno cambiante que influye en suys
decisiones y conducta;s.

De manera general, podemos ubicar al TMK dentro de Ias variables
propuestas por fa Teoria de la Comunicacién Organizacional de Ia

siguiente forma:
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+ Es un Proceso lnterpersonal por el ndmero de participantes que

intervienen dertro de! mismo, ya gire se frata de una inferaccion de una
a olra persona
¢+ Tiene un Cardcter Externo, ya que sy objetivo es el contacto con el

pblico ajeno a jla empresa (incluyendo clientes, proveedores,
prospecios, autorfcfades, efc.).

e Su_Estructura es Iéormal. ya que sy contenido proviene de fuentes
formales de mformac;én que dan a conocer al piblico la Imagen
corporativa y Ia senedad de fa empresa. No obstante, el proceso
Implica un contacto con el cliente y, por esta razén, la comunicacion
también se tornia mformal para permitir un ambiente oe confianza que
hace més cordial ef contacto entre ambos participantes,

» Hace usc de Ja tf:onjgmicacién Verbal, ya que la interaccién es a través
del intercambio oral, La Comunicacién no Verbal no puede formar parte

tde este proceso, Ya que las personas que en & intervienen no

establecen un cantacto visyal,

A panrtir de esta definicién, podemos ubicar al Telemarketing dentro
de/ &mbito de la _:Corg’lunfcacién Organizacional como un_procesoc de

intercambio personal y;forma! que se vale de expresiones verbales para
establecer contacte con el piiblico externo de la empresa. Se encuentra

previamente ptaneado y contrelado para satisfacer los resultados que lo

originaron.

El piblico mtemo de una empresa se involucra con el externo a
travds de Jlos pmcesos de venta y servicio. Existen, como ya
mencionamos, vanab!es externas que influyen en el establecimiento de la

4

" Edta referencia tiene pertingicia, gado que Ia mayana de los centros de ateneidn lelefdnica operan en una
comunicacidn bidireccional Exesic. .¥a Ia posibilidad de que miercilgan on uma sola ltamada més de dos
Personas, y esio se logra a trayds del uso de conmutadores milipkes que penmien una conversacion grupat
Aun en esle case, ¢ proceso segurh eslableciéndose entre vanas personas que interaciian altemativamente

T
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comunicacién, asf cqmo variables de funcionamiento gue determinan su
éxito o fracaso. Las variables referentes a la Teoria de la Comunicacién
Organizacional que serén consideradas en el anélisis del proceso del

TMK, son las sigiientes:

l.- Variables de Fdncignamiento.

A) Estructura: Lo que se requiere para que pueda Hevarse a cabo el
procesa; {en este caso, del Telemarketingy).

B) Estrategia: Varfablgs que establecer los pasos y procesos a seguir
para aprovechar Ia estructura y lograr las metas fijadas.

IL.- Variables de Influehcia,
A} Ambiente: Elementos externos e internos que pueden determinar
o moﬁiﬁéar el éxito o fracaso de las metas proyectadas.
B} Cuitura; Concepto.é concernientes a las costumbres, modos de
actuary dg conducirse de los empleados, influidas por
su entbmt% personal y por la cultura interna.

C) Aspectos Personalés: Variables como ef carécter y fa personalidad
individual i;ue condicionan las actitudes y conductas de
los geétorés del! TMK,
La apiicacion de la herramienta que contiene las variables de Ia
relactén Comunicacién Organizacional-Telemarketing, se muestra a

cordinuacién.
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B) SEGUNDA ETAPA:
LA TEQORIA DE LA COMUNICACION
Y EL TELEMARKETING.

En esta segqnda etapa de la investigacién, abarcaremos Jos
aspectos concefnientes a la relacion que se establece entre el modefo
comunicativo propuesto en la Teoria de la Comunicacion de Manuel
Martin Serrano, y :'oq“ elementos y procesos del Telemarketing. Para elio,
es necesario definir si éste puede ser considerado como un trabajo
comunicativo que pueda analizarse dentro de los planteamientos de esta
Teorfa. Pamendo d‘e las definiciones presentadas en ef Capitulo |1,
delimitaremos !a wab;hdad comunicativa que tiene este fendmeno de
acuerdo con sus car@ctensr:cas y las condiciones delimitadas por Manuel

Martin Serrano para 10s fenémenos comunicativos.

1.+ El Trabajo Comunicativo.
El Trabajo d’om;mfcaﬁvo es la capacidad y habilidad que desarrolia
un actor para servirse de una materia y modificarla a través de Ja

modulacién de energls para producir expresiones.

El Tefemarketmg implica fa realizacién de un trabajo comunicativo
porque fos actores$ que intervienen en el mismo, en cualquiera de fos dos
procesos que lo consmuyen modifican la materia y modulan su energia
para producir expresianes que sean entendidas Y percibidas por el ofro,

2.-1as Expresiones dentro del TMK.

Las expres:onesgperm;ten darle un "“uso relevante” a la materia ¥

transformarfa en sena!es que transmiten perceptos. A pesar de la
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Autonomia Percepiiva, las expresiones deben implicar una utilidad

comunicativa.

La materia que se utiliza en este proceso implica Ia utilizacién def
sonido y Ia percepéién del mismo a través de la voz y el oido. Ambos
actores seleccionan Jlos perceptos adecuados para establecer
expresiones claras y Gtiles para el proceso, aplicandolos alternativamente
al aparato auditivo ft el fénico. Si fas expresiones son bien utilizadas y
transmitidas por Eg@, Alter puede optar por su aceptacion, y el proceso
se repife cuando-se i}m‘eden los papeles de Jos actores, alternativamente,

durante todo el procéso.

3.~ l.as Representaciones dentro del TMK.

Los perceptos pueden ser comprendidos por los actores a partir de
las representaciones a las que se refieren. La posibifidad de comunicar
respecto a una gran ft_fariedad de objetos de referencia comunes a Ego y
Alter, permite simbolizar la realidad referencial.

El intercambio de expresiones que realizan los actores dentro del
proceso del Teieme{rketing, se reflere a representaciones que son
comprendidas y qonécidas Por ambos. Esta situacién hace posible que
no se {rate de un mero intercambio informative, sino que implique Ia
madificacibn del entorno de ambos actores a partir de la comprension y
utilizacién de reférentes comunes que se ven involucrados y que son
muadificados como fresultado del intercambio comunicativo del
Telemarketing.
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4.- Los Actores,

Ego y Alter se involucran en el proceso comunicativo a través de
los actos expresivos, realizando un trabajo comunicativo. Comoc resultacdo

de este proceso, ambos modifican sy entorno.

Los actores gie forman parte del proceso del TMK se encuentran
buscando fa satisfacgién de una demanda, ya sea comercial o de servicio.
La obtencién del satﬁsfac tor modifica el entorno en el que se encontraban

-ambos- antes de entablar el contacto comunicativo,

S- Los Instrumentos en el TMK.
Los instrumen:tos hacen posible que ambos actores participen

dentro del proceso comunicative. Variados instrumentos pueden ser
i

utilizados, siempre y cuando sean ytiles para realizar el trabajo expresivo

¥ cambijar las e;ecuc;ones por expresiones, ahorrando asf energfa que

podré ser utilizada en otras funciones,

El Te!emarkfetin:g se vale de instrumentos que son inherentes al ser
humano tales como el aparato fénico y auditivo establecer contacto entre
si. Ademds, ufilizan i‘hstrumenros tecnoldégicos que permiten acceder a
los actores adin ciqando éstos se eacuentren fisicamente inaccesibles. Ei
proceso del TMK ‘qemi:ire aharrar energia por la rapidez y las condiciones
en que se d'rasarrm".l'.:at:E por lo que puede ser utilizada para multiples

finalidades.

Considerando los elementos propios de la Teoria de fa
Comunicacion expuestos anteriormente, ¥ la relacién que existe entre
éstos y el Te.‘emarketigig, podemos concluir que ¢l Telemarketing es un

« proceso comunicativo, dado que en &l se encuentran los_elementos

seitalados por la -Teoria_de la Comunicacién para considerar 2 un
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fendmeno comQ comunicativo, sirviéndose de ella para realizar sus

funciones,

No resulta suﬁcfente para esta investigacion el descubrimiento del
procesc del Te.fema:rkeﬁng como fenémeno comunicativo, ya que las
refaciones que se es:tab!ecen enire sus elementos resultan interesantes y
comp!emenrarfast para la conclusién de esta investigacién. La
herramienta ap!iq;ada; a la refacion TMK-Teoria de la Comunicacion -que

incluye estos nexos- se encuentra a continuacion.
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C) TERCERA ETAPA;

RELACIONES EN LOS BINOMIOS

COMUNICACION ORGANIZACIONAL- TELEMARKETING,
Y TEORIA DE LA COMUNICACION-TELEMARKETING,

1.- COMUNICACION ORGANIZACIONAL-TMK.

Como podemos apreciar en el Cuadro 1, la Comunicacion
Organizacional s relaciona tanto en las Variables de Funcionamiento
como en las de Influencia de manera directa con fos Elementos y el
Proceso del TMK. La§ observaciones respecto a las relaciones que se

establecen entre ambds, se enumeran a continuacion:

1. El funcionamiento de la Comunicacion Organizacional y los elementos
que integran al TMK (Relaciones A-l} se encuentran vinculados
mediante una Esfriafegfa (a} pertinente y eficaz que origine las
actividades del centfo, ¥ que guie los trabajos que se realicen dentro
de sus proyectos. %_Esto se lograré con fa determinacién de las
necesidades de infraestructura {a-1} y la adecuada sefeccion del
personal requenfdo fpara las diferentes funciones y jerarquias que
requiere ef Centro de TMK (a-2).

2. Para que Ia Estrategia (a} sea llevada a cabo de manera eficiente, es
necesario que se es:!ab!ezcan procesos administrativos y relaciones
jerarquicas y laborales dentro def Centro (a-2), para qgue su
funcionamiento sea giprfmo Yy permita un control que modifique las
sftuaciones gue pudferan deteriorar el rendimiento del personal y los
resultados esperédoé.

- 3. La creaci6én de manuales de procedimiento ¥ politicas a seguir por el

personal que fabore dentro del centro Y por quienes se relacionen con
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éste, es indfsﬁené;’z'b!e en el éxito del departamento. Asf mismo, el

estudio de la inveréién gue puede realizarse para la creacién def centro

en comparacion ¢on las metas y plazos proyectados, permrtfrén
garaatizar un me;or resuftado preducto de Ja planeacioén.

. Ademds de una bupna Estrategia, es indispensable gue se cuente con
una Estructura (b) apropiada tecnolégicamente hablando (b-1), ya que
un lugar bien acondicionado y adaptado para las funciones propias def
Telemarketing, co.'i redes telefonicas y computarizadas, bases de
datos, y toda la infraestructura que requiere la atencion telefénica,
redituarad en una mayor probabilidad de éxito y recuperacién de la
inversién (el zispe:i:fo econdmico de la inversién debe ser bien
calculado de Mmanefa retrospectiva, equiparando el gasto que implica
con los resultados ciue seran obtenidos en el largo plazo).

. La elaboracién de un buen Organigrama (b-2) que permita administrar
las funciones de cada persona que interviene en ef proceso,
comntemplando su reiacr‘én con el trabajo global de toda la empresa, es
fundamental dentro de la organizacién de un centro de Telemarketing.
Si éste surge de una:' casualidad y se expande gradualmente sin control
alguno, Jas redés c’inmum'carivas internas y la especificacién de las
tareas para ef trabajo en equipo no podran aprovecharse al méximo.
Conviene que ef per?:.onaf se enrcuentre bien organizado, y ademés que
sepa cudl es la estsuctura humana que le rige para poder tener un
mejor desemperiio, )

. L8 refacién entrev'la .E:'srrategfa (a) y el Proceso del Telemarketing () se
establece a través dé los contenidos de jos giiones telefénicos que se
utilizan en las !!amadéls. Aun cuando las caracteristicas de cada una de
fas formas del pmcejso son distintas, la planeacion de una estrategia
basada en Ja egpeﬁfencia propia o de otras empresas similares
permitira una mayor probabilidad de venta o prestacion de servicio con

buenos resuftados. Mientras mas se prevean situaciones posibles, y
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mas flexibilidad se tenga en la adaptacién y enriquecimiento de los
guiones, mayor se}é ef éxito del centro,

7. Es muy fmportantg que todos los guiones consideren ef ptblico af que
esta dirigido ef centro, y el producto y/o servicio que pretende proveer,
La Estrategia debe'{ considerar que el principal objetivo del proceso es
vender, y sélo vende quien ofrece mejor su producito. En ocasiones
serd necesario recurrir a un lenguaje muy sencillo y preciso; en otras,
Ia especificacidn de términos haré posible el contacto. Asl, es un factor
que debe tomarse ri'm y en cuenta en la elaboracién de los guiones,

8. En el caso es;;ecjiﬁco del proceso de Inbound en relacién con Ja
Estrategia comunicativa (a-3), deben considerarse factores como la
publicidad que sirvi6 de detonador para su realizacién, el proceso de
venta y/oc prestaclén de servicio que se levars a cabo, y las
taracteristicas del contacto de entrada con ef cliente,

9. En ef caso de la Estrategia requerida para el proceso de Outbound (a-
4), las elementos f;ue deben considerarse son diferentes: como la
llamada se inicia en el Centro, no existe un detonador publicitario
previo. El éxito del proceso depende de la habilidad de! gestor, por lo
que la Estrategia de?ze responder a los requerimientos propios del tipo
de Hamada que se eéct&a previamente.

10.La Estructura (b) de fos Centros de Atencién debe contemplar las
posibilidades de realizar Hlamadas de entrada (b- -3) y de salida (b-4)
contando para ejlo ton los instrumentos tecnolégicos necesarios, el
acceso a bases de fdatos especificos y los sistemas de captura de
datos de los clienites.

11.El Proceso del TMK {I]} debe ser evaluado continuamente a través de
diferentes sistemas ;de control de calidad y resuitados del proceso
desde perspectivas ;econémfcas, mercadotécnicas, estadisticas, de
satisfaccion de pdb!i&o, de incidencia de lfamadas, etc. (a-3, a-4}. Sin
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estas Estrategias que permitan medir de manera real el éxito o fracaso

del Centro, resultard inatil el esfuerzo de todo el conjunto.

Las Variables dé imtiuencia (B) que modifican al TMK (i-}) deben
tenerse presentes desde la planeacion hasta el control del proceso
administrativo del cenfro, ya que estas efapas pueden infiuir directamente

en los resultados 6bteg7idos.

1. EI Ambiente (c} fnﬂuj/e en ios Elemenios Tecnolégicos utilizados en ef
Centro de TMK {1} porque el éxito del centro depende en gran medida
de la innovacién que pueda ofrecerse al cliente frente a la competencia.
Autn cuando ¢ perséna! cumpla con grandes expectativas de calidad y
servicio, sin herramientas que faciliten la tarea se deterioran los
resuitados -tode slempre dentro de las posibilidades econémicas
especificas. :

2. La Tecnologla pyeda influir en el ambiente de trabajo (c-1} en la medida
an que el rendfm;ieni;o de un gestor depende de {a capacidad y aptitud
personal, pero también del instrumental con el que cuenta: bases de
datos eficaces, irf;fraésrmcwra rdpida y moderna, comodidad al hacer y
recibir las Hamaqas,z son factores que contribuiran a crear un mejor
amblente de trabajo, y en consecuencia, mejores resultados,

3 La Cultura (d} y los idspectos Persaonales (e) no se relacionan con fa
Tecnologla (1), ya qye ambas son Variables que involucran el dmbito
social y personal de fos gestores tefefénicos.

4. La refacitn Amb:l‘ené-Persona! (c-2) implica una retroalimentacion y
apertura mutua: el ambiente externo e interno influye directamente en
el rendimiento y r_h_esuj'rado de los operadores del centro de TMK; v da [a
misma manera, Ie! ’desempeﬁo del personal ird conformando sl

Ambiente que se viva al interior del departamento y la empresa (2-c).
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§. Esta influencia recf_proca también es aplicable a ia refacién del personal
con ef ambiente e;;ﬂemo, ya que mientras se constriya un ambiente
propicio para la productividad, y se logre una retroalimentacién sana y
una actitud de cc;operacfén en el centro, serd posible expandir fa
accion del ambfent:e interno hasta el soporte de una imagen corporativa
que serd benéfica én todo sentido.

6. Considerando fas &ondicfones def Ambiente Externo en la elaboracion
de guiones tefefShicos (c-li) tanto de In como de Outbound, Ila
posibilidad del éxfi'o del centro de TMK serd mayor, ya que asf se
visualizan variables del mercade y alternativas que -muy
probablemente- conoce e cliente gue recurre a nosotros. Esta imagen
de preocupacidn € informacion respecto a la competencia, es muy
favorable para el prestigio de fa empresa,

7. La refacién que s@ establece entre la Culfura de {a empresa y el
desempeifio y jcon'}portamienro del personal (d-2) también es de
retroalimentacién, y:a que ambas se influyen mutuamente forméndose y
enrigueciéndose (2-4).

8. Dentro del Proceso (li-d), la Cultura constituye un papel muy
importante; fos guiohes gue se utilizan deberan ser congruentes con fa
fifosofia de Ia emprésa, asumiendo al mismo tiempo Ja influencia de Ia
cultura personal de:;trro de la empresarial y viceversa, impidiendo qgue
se confronten con vivlencia o se modifiquen irreconcifiablemente. Este
aspecfo es de una ."n?porfancia fundamental, ya que las contradicciones
entre lo que se dr'cé al cliente y lo que se hace hacia el interior del
centro puede generar conflictos entre el personal que reducirian los
resuftados esperados.

8. Ef cardcter, ten:rpe;amento, estado de 4&nimo y las condiciones
personales de vida' de Jos involucrados dentro del proceso del
Telemarketing, son algunos de los factores que influyen en of éxito o
fracaso de/ Proceso (e-j), Cada persona asumird su funcién y
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desempefiara sl: trabajo de manera particular independientemente de Ia
Cultura y el Am_biaﬁtg gue se manefen en el Ceniro. Del trabajo eficiente
en la planeacidh de una refacion productiva y abierta entre ef Proceso y
fos Aspectos Personales (li-e), se derivard fa posibilidad de que el
Telemarketing sea una interaccidén personalizada y humana,
enriquecedora en todo sentido para ambos participantes, lejana de la
“robotizacion” def proceso como consecuencia de la repeticidn
mecanica y constaite de los guiones que terminan esquematizando a

fas personas.

» APORTACIONES DERIVADAS DE ESTE ANALISIS:

Por desgracia, la rapida expansién de los centros y ia poca
importancia que se otorga a los aspectos estructurales y estratégicos en
ja instalacién de Centros de Atencion Telefénica, han generado procesos
deficientes y mal plaﬁeados que entorpecen una buena comunigacién
con los usuarios de eszte tipo de servicio. Esto obedece basicamente a la
falta de una visién cdmunicativa del proceso, ya que se le considera
coMmo una herramienté predominantemente comercializadora que amplia
horizontes econémicoé, reduciendo con esta visién contemplada sélo “a
corto plazo”, el impacto que puede lograrse a la larga si el centro de TMK
es estructurado eﬁcazrélente.

Como consacue;ncia de esto, la poca visiébn respecto a la
importancia que tiene fa buena implementacion de guiones telefénicos y
la necesidad de una:' constante evaluacidn comunicativa dentro del
proceso, reduce los reisultados obtenidos, tanto en el dmbito comercial
como en la prestacijén de servicios.

La falta de consideracitn de las variables de influencia que pueden
facilitar o deteriorar ids resultados esperados, constituyen otro freno
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importante dentro def desarrollo del TMK. Al quitarle peso al ambiente, la
culturay los aspectog personales de los operadores, se estdn eliminando
impartantes clementos que influyen en el funcionamiento del
Telemarketing. La “é}itegorizacién” del perfil idéneo del personal que
debe laborar en este tipo de centros evita muchos contratiempos y
pérdidas para la er;_npresa, pero es imposibie poder controlar tan
tajantemente a las pefsonas, Un operador de un Centro de Telemarketing
no puede ser reducido a su capacidad comunicativa o a sus habilidades
de ventas: hay que co%\siderar también &! entorno que io rodea,

Una visidn ihteéra! de todos los elementos que se ven implicados
en la gestion Telemarketing-Comunicacién Organizacional permitird
comprender y plat'\eara mejor la instalacion de tos Centros, las metas a
lograr, los probabies problemas a los que se enfrentarian para lograrlas,
las formas en las que _;pueden mejorarse dichas metas, y sobre todo, una
mayor comprension dé que el Telemarketing no es s6to parte del Proceso
Administrativo y éom?nicativo, sino que constituye un fenémeno que
involucra muchos factores que por su complejidad, no deben ser

ignorados,

2.- TEO‘F'GA DE LA COMUNICACION-TELEMARKETING.

Una vez rea!izédo el andlisis de las relaciones entre Ja
Comunicacion Organiz.;cfona.' y el Telemarketing, corresponde hacer lo
" mismo con 1a Teoria de Ja Comunicacién y el Telemarketing.

‘ El Cuadro 2. nos seftala las relaciones existentes entre los
elementos del modéio piropuesro por la Teoria de la Comunicacion y los

Elementos y Proceses q;ae constituyen al TMK, y son las siguientes:
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1. Los Actores (Aj quﬁ intervienen en el TMK se valen de los recursos
tecnolégicos (1) del Centro para efectuar sus funciones. Se encuentran
ubicados en un lugar especifico con determinadas condiciones
ambientales, mfsm:as que influyen en el desempeiio de su irabajo.
Mientras mejores sean las instalaciones tecnoldgicas, habra miés
posibilidades da q:!{e los actores puedan desempefiar mejor su papel
dentro def proceso c;'omum'ca tivo,

2, El elemento Human:o gue forma parte del TMK realiza las funciones
propias de los Aclores de fa Comunicacién (2-A) considerando la
dualidad Ego-After, ;o!es que asumen de manera indistinta ¢} operador
de atencion telefonica y el cliente. Ambos intervienen en el proceso
comunicativo asumiendo estas funciones alternativamente. La
refroalimentacion qt}‘e resuffa de este intercambio de roles modifica y
enriquece el proceso del Telemarketing, posibilitando un contacto
personal méas estrecho.

3. En el caso del Inbound, la persona que llama al Centro para solicitar
atencién y/o servicio desempefia inicialmente el Jugar def actor “Ego” y
ef operador, el de “Alter” (A-3), ya que es aquel quien inicia el trabajo
comunicativo realizando una Hamada al centro de TMK. Por el
contrario, en ef caso del Qutbound (A-4), el operador funge como “Ego”
en un principic y e cliente cumple el papel de “Alter”, ya que el
proceso parte del Centro de Afencién y se dirige hacia el publico
externo, {

4. Es importante seﬁaf;ar que ef intercambio de fas funciones “Ego” y
“Alter” entre fos Ac}ores dentro del Proceso es indispensable y se
efectia de manei:a at:;roméﬁca, ya que a partir de este intercambio es
posible realizar fodd el ciclo tanto de la Comunicacién como de la
venta.

- 5. En los Centros de Ar?ncién Telefonica se utifizan instrumentos de dos

clases distintas, atendiendo al origen de los mismos: por una parte, los



tecnoldgicos (B-fj, que incluyen las redes telefonicas, fos sistemas
computarizados y. las bases de datos, los guiones, y todos Jos
instrumentos que hacen posible el trabajo para los actores {diademas,
computadoras, conmutadores, etc,); por la otra, estan los instrumentos
biolbgicos queTSOri propios de cada uno de los actores que participan
en el proceso (B-.’?}i(apara to fonolbgico y receptores auditivos),

. El proceso (If) y los Instrumentos (B} no se refacionan sino a partir de la

utilizacion practicade ambas variables, y esta relacién se inicia con 1a

Hlamada (tanto an m‘~ como ent Outbound} y se termina con ef clerre de Ia

misma, !ndependr‘e{etemente del éxito o fracaso de la venta.

. Ef representante ide ventas telefénicas utiliza més instrumentos
tecnolégicos que e? cliente que Hama al centro, No obstante, esto no
reduce o modlfica el nivel de participacién de ambos dentro del
proceso comunicativo.

. Las expresiones quép se utilizan provienen de dos fuentes distintas. Por
un lado, la inferaécion Expresiones-Elementos Tecnoldgicos (C-1)
atiliza fa comuu!caclién escrifa a través del uso de los guiones dentro
de las terminales computarizadas. Esta interaccién es continuamente
retroalimentada, ya Que los guiones van modificidndose ¥y adaptindose
conforme af reséftaqo obtenido del contacto con el piblico. Por ofro
lado, hay que cabsfc{érar la relacién Expresiones-Elemento Humano (C-
2}, que involucra ia ui,ﬁ!izacfdn de la variable oral del lenguaje dentro da
la que se encuentran;' el estifo y forma personalizada del habla de cada
gestor del Centro de TMK (inflexiones, énfasis en el acento, volumen y
vefocidad, forma per:;.ona! de hablar, etc.). Cabe destacar Ia importancia
que fiene la exprqsféé: dentro del Telemarketing, ya que es Ia fuente yel
punto de contacré entre fos Actores que intervienen en el proceso.

. Ef Proceso del TMK. (I} se involucra con las expresiones (C) en Ia

realizacién del trébaj:b expresivo, ya que ambos actores modulan Ia

voz, emiten y reciben ;seﬁa,'es ¥ perceptos que son interpretados por ef
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piro, y Que hacer:} posibie la comunicacién, Ademds, los Actores
utilizan fos lnsi'run;entos seflalados anteriormenie para expresarse y
entablar una interagcién propiamente comunicativa a partir del uso de
las expresiones dentro del Inbound y Qutbound (Relaciones A-B-C-I-1).

10.Las representaciOhes se refacionan directamente con el elemento
humano del Telemarketing (D-2) porque es a partir de Ia intervencién de
las personas delitro del proceso que se establece el trabajo
comunicativo {por esta razén, no se establecen nexos entre las
representacionas y los elementos tecnoldgicos (D-1)). Para que las
representaciones farmen parte del proceso, es importante considerar
qgue fos actores deéen tener un cédigo lingiiistico comin {idioma), asf
como una compalibilidad en cuanto al Sistema Referencial. Es
impontante que ambos seleccionen las sefiales adecuadas para recurrir
a los perceptos a;ios que van a hacer referencia. Los perceplos
también deben ser comunes posibilitar la interpretacién de los actores.

11.Tanto el repreﬂgntanre de ventas telefonicas como ef cliente deben
transformar fas, suétancﬁas expresivas (mencionadas anterformente}
para hacer posible ef trabajo expresivo,

12, Dentro def prbceéo, los referentes a los que se recurre pueden
clasificarse dentro Tt_ie las cuatro categorias propuestas por Manuet
Martin Serrano, tenigndo en cuenta el estado en que se encuentran los
actores (fndistintaﬁaenfe); fas demandas de un actor a otra
(&!temat:‘vamenté); la propia situacién comunicativa de la llamada
fobjetivo central de la misma) y las representaciones de las propias
representaciones (cq;nceptos abstractos).

13.La complejidad .del contacto telefénico y la falla de contacto fisico
entre los actores hate indispensable un manejo eficiente del Sistema
Referencial en ambaos actores, y [a referencia camiin a los perceptos
para que [a comunféacfén pueda ser bien entendida y resulte eficaz

como proceso, 8i fos actores logran realizar bien su trabajo
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comunicative, sequramente se obtendrén los resuftados esperados en
e/ Centro de Atencitn Telefénica.

14. Los cuatro elementos de /a Teoria de la Comunicacién (A,B,C,D) se
encueniran esfrechamente vinculados entre si, ya que, como o definié
Manuel Martin Serfano, este modefo es abierto ¥ las relaciones de sus
componentes son. dialécticas. Asi, tanto los elementos () como ef
proceso (i} def i‘efemarkeﬁng, se relacionan con la Teoria de la
Comurniicacién ireci;procamenre ¥ en una retroalimentacién constante,

gue hace posible el éxito def proceso.

+ APORTACIONES DERIVADAS DE ESTE ANALISIS:

Aplicando los ,elementos del modelo de la comunicacién al
Telemarketing, se puéde observar gque tedos los propuestos por Manue!
Martin Serrano dentré de un fendmeno comunicativo, estan presentes
dentro del proceso, Asi, los Centros de Atencién Telefénica trabajan a
partir deal estabtecim{f;i\to de la comunicacién con los actores, y de ella
depende el fogro de loé fines perseguidos para el mismo.

No obstante, es -:necesario tener en cuenta que el origen de estos
modos de comercializacion no fue el resultado de una bdsqueda de
formas eficaces de corfiunicacidn, sino de un vehiculo para vender rapida
y eficazmente. La’ apérente comodidad que representa el liamar por
teléfono para obtener Io que se necesita, asi como el ahorro de tiempo
que implica un intercambio de esta naturaleza, son factores que se
destacan como ventajas de Ja nueva forma de venta; sin embargo, el
proceso en el que se ongma los elementos que lo constituyen y las
variables gue pueden lnf!u:r en su desenvolvimiento comunicativo son
ain Ignorados en Iagmstaiaclén de centros telefénicos,

Se cree que teniendo las bases pertinentes en materia de

Mercadotecnia, Atericién y Servicio al Cliente, y un amplio conocimiento
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del producto o servicio que se ofrece, se tienen los elementos necesarios
para aprovechar al maximo sus ventajas. Y ain cuando generalmente
funcionan estos’cen;tros en la practica, seria interesante abandonar el
enfoque de la Conjunicacién Organizacional, la Mercadotecnia y la
Administracidn para flarle una condicién més humana y comunicativa a
este instrumento pretflominantemente comunicativo.

E! hecho de que este nuevo método de comercializacién haya
surgido como una réspuesta a las necesidades del mercado interno y
externo, limita en gra}t medida la posibilidad de orientar esfuerzos en su
desarrollo comunicaéjvo, y tal vez su estudio deberia considerar este
perfil; el proceso invéalucra a dos actores que establecen comunicacién
entre s, y poedria ser menos indiferente e impersonal para acercarse

mejor al cliente,

3.- RELACIONES COMUNES: COMUNICACION
ORGANIZACIONAL-TEORIA DE LA COMUNICAGION-TELEMARKETING.

A pesar de que las dos teorias comunicativas aplicadas al TMK
estudian dr‘ferenres; dmbitos, la herramienta aplicada permiti6é destacar un
elemento comin efr ambas, que es fundamental para el fogro de fas metas
perseguidas.

Los Centros ?‘efe%énicos Se encuentran operados por personas que,
pese al perfil comiin ' que comparten como empleados de un mismo
departamento, o como actores de fa comunicacién, se encuentran
Involucrados direc;aménte con su enforno, tanto hacia el interior def
Centro y la organfzacfén para fa que trabajan, como con su entorno, su
vida personal, sus ' creencias, costumbres, cultura, cardcter y
temperamento, entre michos otros factores.,
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Manuel Martin Serrano destaca la importancia que tiene el
considerar el Sistema de la Comunicacién como parte de una realidad
organizada en diferentes Sistemas, que a su vez, se influyen
dialécticamente entre si. Sefiala al Sistema Social y al Sistema Referencial
como situacionas que deben tenerse en cuenta para poder comprender
mejor el proceso.de la comunicacién, y las relaciones entre los efementos
que fa conforman,

De la misma Yorma, Ia Comunicacién Organizacional considera
Variables de Ftincf?namfento gue hacen énfasis en esa interaccién
cormplefa que establece el empieado con su enforno, y que de no ser
contempladas en la planeacién de los procesos administrativos {en ef
Telemarketing en este caso), pueden influir en los resultados de los
mismos. .

Cualquier tipoide relacién entre las personas es compleja y
dindmica, es decir, involucra muchos aspecfos que a fa vez, se
relacionan de manera directa. Las variables que determinan las relaciones
humanas estidn 'oriéntando el enfoque de los proyectos de las
organizaciones eﬁ:presaria!es y humanas. No obstante, la apertura varia
de una empresa a:otra, de una persona a otra, pese a que la
trascendencia de esta influencia es muy importante. No se puede seguir
midiendo el éxito v fracaso de los procesos administrativos a partir de su
rentabiliclad econémfga tinicamente: es importante contemplar que una
organizacion se encuéntra formada por personas, por las relaciones que
se esiablecen entre ellas y por las relaciones gue eflas establecen con su

entfornoc personal,

La Mercadotecnip se estd desplazando hacia 4reas que no pueden
ser consideradas como “herramientas de venta" tnicamente. La
comunicacién no . puede reducirse a un medio de expansion de

mercados. El enfoque ‘utilitario” caracteristico de las sociedades
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contemporaneas, que fransforman procesos y tecnologias para
incrementar el desarrollo econdémico, pondrdé en duda la validez
comunicativa del Telemarketing, toda vez que se sigan separdndose
ambos procesos en Ia practica.
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CONCLUSIONES

A fo largo dé la ﬁresente investigacion se hizo un recorrido a través
de la evolucién del proceso administrativo y su consolidacién como
herramienta indispengable en el desarrolio de una empresa. Distintas
tendencias han camb?ado gradualmente el enfoque de ésta 4rea hasta
hacer coincidir e!!aséecto humano y la productividad en las recientes
investigaciones en méteria de atencién y calidad tanto para el cliente
Intermo como el externd.

La propuesta de un modelo que considere al hombre como
participante en una série de procesos simuitineos que influyen en su
desarrollo personal, y. paralefamente, en el cambio social, permitit un
enfoque mas arbiem:!E para la planeacién y la permanencia de las
ampresas.

Con todo, la intepcion de recuperar ef aspecto humano en el trato
dentro de las orgaﬁizaé;fones dista mucho de ser una realidad concreta.
La complejidad que implican las relaciones humanas dentro de un grupo
numeroso de personas hace dudar de /a efectividad en la aplicacién de
modelos como los péopuestos, en los que prevalece mis que una
Rreccupacién orieri'tad{i al desarrollo del hombre, un interés econémico
por el rendimiento y Ia productividad que su trabajo pueda aportar para la

organizacién.
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En ia recta final del siglo XX, en un momento en que las economias
globalizadoras estén:‘ acabando gradualmente con toda posibilidad de
desarrollo para las micro empresas, la visién del gran empresario sigue
siendo /a conso!fdac}én de su mercado. Y para eflo, las estrategias de
Mercadotecnia, Relacdiones Publicas y Publicidad han modificado sus
estrategias muy poco a poco, casi de manera imperceptible, hacia Ia
satisfaccidn de laé “nfécesfdades ? de los consumidores.

De esta busqueda de consolidaciéon econdmica surge el
Telemarketing co;no #nc més de fos procesos que, al abrir una brecha
inexplorada, es “unei alternativa innovadora y funcional que esta
Imponiendo una ‘l'mcéda competitiva” en el mercado. La influencia del
éxito obtenido en a seciedad norteamericana -en donde el Tefemarketing
se ha extendido hacr’a{ los més diversos ambitos- ha sido para muchos Ia
garantia de su uﬁﬁdéd ¥ éxito en nuestro pais y en otfras ciudades
latinoamericanas, en-las que ya se le considera como Ja “tabla de
salvacion” de las q"eterioradas economias empresariales.

El éxjto de esta forma de venta radica en gue ha utifizado a su favor
fas innovaciones recriofégicas y cientificas propias de su época, y ha
recurrido a fa corﬁunié;acfén déndole un enfoque que se presenta como
innovador, aun cuan&o ésta ha sido la condicion necesaria para la
evolucidn de las !soc.;iedades a lo largo de la historia (como ya se
menciono, la capaefdaé:i comunicativa ha permitido la adaptacion humana
al medio que fe rodea).}

El Te!emarketfngz depende de la comunicacion para Hlevarse a cabo:
de no ser por ef :prqceso comunicativo, los centros de atencién no
existirian. E} Te!erﬂarifiaﬁng se transforma en un proceso comunicativo
cuando logra modiffcaif' las conductas de fos consumidores de un artfculo
y/o servicio, y méS‘aﬂé? cuando consigue orientar las preferencias de los

clientes que considera buenos “prospectos” para sus fines comerciales.
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Los actores del:proceso comunicativo del Telemarketing participan
dentro del mismo Emeracruando mutuamente. Utilizan instrumentos
biolégicos y tecnafégicos y se refieren a su entorno a través de diferentes
formas expresivas, La comunicacién resulta eficaz para el Telemarketing
en la medida en que le permita interactuar con los clientes y fograr el
cierre de ventas. Asl, se le reduce a un “instrumento” mas dentro del
proceso econémico a}:ruaf: mientras el TMK siga cumpliendo su funcién
como vehiculo de en.'z:tce, ef TMK seguird generando buenas ganancias, y
viceversa,

Este fenémeno.no es algo nuevo: la comunicacién persigue la
persuasion y Ja modificacién del entorno para permitir el desarrollo
humano. Todo cont:ilcto comunicative implica una persuasién que
ofetfece a derermfnatlf;Js imtereses, y en este sentido, ef Telemarketing ha
sido un éxifo gracias a la explotacion de esta posibilidad: a través de Ja
Comunicacion se persuade a quienes recurren a este tipo de servicio, ya
seq de manera dfrec}a o como consecuencia de la influencia de fas
Relaciones Pﬂb!i&as ‘0 Ja Publicidad, para inducirle al consumo del
producto o servicio of;'ecfdo.

A corto plazo, el Telemarketing estd obteniendo buenos resultados.
Los consumidores deé estos centros han respondido a estrategias bien
planeadas y estip férmando parte de una etapa trascendental de la
evolucion de la Mercaéfotecnia y el desarrolio econdmico de fas empresas
que utilizan este #istéma. Pero aiin cuando “es imposible, incluso bajo
condiciones excepcionalmente controlfadas, inducir al individuo a que
haga algo en contra'de su voluntad™', el Telemarketing implica una
propuesta cuituraf ¥ éocr‘af mucho mas trascendente a largo plazo: 'ia
creacion de persbnas que respondan a estfmulos bien planeados”™?
puede transformar al hombre en un objeto, haciendo a un lado su liberiad

:; Lerbinger, Gito Diseﬁo‘s}mg m‘ a Comumcacidn Persuasiva, p 6
“Este tipo de persona ta side descnito por C, Wright Mits como el analfabeto psicoldgico; por Andrew

Hacker como el hombre predecible, y or Berelson y Steuter como el hontbre social” Qp Cit,p 7
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de decision, misma que serd modificada conforme a los intereses
econdmicos esperaddas.

La trascendencia del uso del Telemarketing deberia ser
contemplada con sus implicaciones globales, ya que en México es un
proceso gque repite el esquema estadounidense gue ha tenido éxito. La
diferencia entre ambas naciones es abismal, y en la medida en que
pretenda reducirse a!shombre a un instrumento de consumo manipufable
d fravés de estratégias comunicativas y publicitarias eficientes, se reduyce
su cultura, su posibifidad de desarrollo, su capacidad de anélisis y su

concientizacién frenta a su realidad,

Los centros de'atencion telefénica representan fa alternativa mas
innovadara en rrgateiia comercial en los albores del siglo XXI, Abren
muchas perspedrivaé Y permiten grandes proyectos futuros que,
sirvidndose del prfﬁceso comunicativo, podrian contribuir a la
consolidacién econdmica de muchas empresas. Generan fuentes de
empleo -en la mayorfa de los casos, temporales- y salvan de la crisis
econdmicas a las: migro empresas. Pero este proceso es mucho més: ef
Telemarketing es el {f‘eﬂejo del lugar que las sociedades actuales estén
déndole al hombre dentro de las mismas como objetos al servicio del
consumo y fas inaovaciones tecnofdgicas, contribuyendo cada vez més a
fa faita de critica y cbnscfencfa frente af rumbo al que se enfila nuestra
sociedad, ‘

5
P!



121

? EPiLOGO

La presente tiasfs es el resultado de un arduo ftrabajo de
investigacion y pret;)ndfd reflejar la aplicacion préctica del proceso
comunicativo dentro del Telemarketing. No obstante, a pesar del esfuerzo
realizado, existen diférentes alternativas que atin pueden ser abordadas
en otros trabajos simifares, y que contribuirian a comprender mejor este
fendmeno, y a establecer los fundamentos tedricos concretos para su
analisis comunicativo.

La practica denfro de un Centro de Atencicn Telefénica me ayudé a
delectar la fmporténc{a que lene esta nueva forma de comercializacion
dentro de nuestra so;:iedad de consumo, y su expansién generalizacda
hacia los més diversc;s campos, situacidn que lejos de Incrementar ¥y
mejorar sus técnicas, ;&a $ido motivo para su deterioro y su improvisacion

B

constante, .

Paralelamente, mis observaciones me Hlevaron a descubrir que la
estructura comunfé;afiﬁa ¥ fa importancia que se asigna a este proceso
dentro de la pfanqacfén del Telemarketing aun no es asunto que los
estudiosos de Ja Mer{-":adotecnfa consideren necesario. A través de fa
investigacion realizada pude constatar que la comunicacién ha servido
como un vehiculo gers;;asfvo que intenta influir enr la decision de compra
de fos consumidores, y en la mayoria de los casos el resuffado es
positivo, .

Fienso que esta {nvest:'gacfén contribuird a orientar la importancia

que tiene el estudio del proceso comunicativo dentro de este fenémeno
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que sigue expandiéndose a pasos agigantados, Sin embargo, sus limites
se encuentran eh la medida en que cada proceso del Telemarketing
responde a determina?;fo articulo, camparia, situacién y pablico, por lo que
el alcance de estd res‘lfs resultaria limitado si se enfocara hacia el estudio
de un 4rea especifica de aplicacién tnicamente. Esta es una de las
rarones pro fas fgue ilos guiones propuestos aqui, y el estudio de los
centros de Atencion Telefénica de Bancomer, forman s6lo una referencia
practica que permite comprobar la validez de este estudio, pero que no
puede agotar de m‘ngz"una manera, la amplitud y variables en el enfoque
que puede darse d esfe fenémeno en materia comunicativa.

Aun cuando los resuftados obtenidos en estos centros demuestran
que gran parte de su éxito radica en Ja buena elaboracién de guiones y
scripts persuasivos, jéren fa constante preparacion de los gestores para
dardes a los clientes tin servicio apropiado y agregado, existen muchos
factores externos’ e :intemos al proceso que pueden determinar los
resultados oblenidos, Ey que podrian ser objeto de ofras investigaciones
desde distintas pe}spe:ctfvas, sin hacer a un lado es aspecto comunicative

del proceso, Afgunés de estas variables son:

1. La posibilidad de reducir el contacto entre el vendedor y ef comprador
a una lfamadia tefefcinfca presenta una ventaja que ningiin otro sistema
de ventas ofrece, \No obstante, no podemos perder de vista la
necesidad de ampliar el horizonte del desarroflo humano af contacto
personalizado con flos demds, situacion que podria cuestionar la
validez del Telemarketing como forma de interaccién social del futuro.

2. Las condiciones: pal}a que un gestor de Atencién Telef6nica trabaje de
manera 6ptima no splo se derivan de Ia buena planeacion e instafacion
de un Centro de vafK, sino que implican muchos otros aspectos que

resultan de fa corivivencia diaria dentro del deparfamento, y su
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comtacto con ofros departamentos de [a misma empresa. La
productividad de los empleados es la meta perseguida, vy la experiencia
me demostro gue e;irisren graves confradicciones cuando en la prictica
se predican determinados valores hacia el exterior, y en el interior se
aplican otros distintos que obedecen a politicas internas e intereses
personales que ch ozfcan con fos objetivos perseguidos.

. Eluso de la recno!@g:’a para incrementar ef desarrollo econémico tiene
una validez irmfuréb!e. Pero la tecnologia y sus alcances implican
inversiones econdmicas elevadas que, atin cuando son recuperables,
no pueden ser apf}cadas con fa totalidad de sus requerimientos en
fodas fas emprésasique instafan este tipo de centros. Este hecho pone
a la saga a los peq?eﬁos empresarios que ven cada vez m4s cerrado
su mercado, ante /a invasién de formas de comercializacién como ef
TMK,

. La comunicacion esé el vehiculo que permite que el Telemarketing tenga
éxito, y en su proceso intervienen los elementos que le permiten
considerario como :yn trabajo comunicative {como ya se seflald en la
investigacién). Serlg interesante profundizar en cuanto a la aparente
“reduccion de Ia c%pacidad de decisién de uno de los actores, a la
persuasion pro{goca:da por el otro actor, determinando en qué medida
puede modiﬁcqrse iun comportamiento a fravés de este sistema
considerando ef?me}:tos de cardcter social y psicolbgico.,

. Partiendo del origeri de esta nueva forma de comercializacién, setfa
importante estudiar las diferencias en los contextos que se ven
involucrados dentrci vef TMK, y fa viabilidad de la aplicacién de este
sistema bajo los pérémetros que ha sido adoptado, obedeciendo a
asquemas que ;res;t)onden 4 situaciones econbmicas, sociales y

culturales distintas, y que no han sido consideradas en su aplicacion.



the

124

6. La rapidez con que e ha desarrollado este proceso en nuestro pais ha
impedido Iegfsfér eri esta materia, hecho que permite el uso de hases
de datos de manera }ndfscrfmfna da, fa promocibn y difusién de los més
diversos servicios yo articulos, y la intromisién en los tiempos y vidas
ajenas sin limites bien establecidos. Una propuesta legislativa ayudaria
a esfablecer marcoé de referencia para la aplicacién de este tipo de

servicios.

El avance téén‘é:o y practico en materia de Telemarketing es
desigual, De hecho, poco ha importado su estudio tedrico: es una
herramienta de aplicacion practica y como tal, responde a las expectativas
econémicas del s{sterfra que lo generd. Por ello, el avance que logre
fracerse en su fundari'tento tedrico, apoyandose en las mas diversas
dreas, permitiré su méyor comprensién como un fendmeno surgido a
consecuencia de /a cré;cienre expansion de los mercados internacionafes

que puede mejorar el desarroflo humano y comunicativo,



Ouestion 01

¥+PLANCASH BANCOMER, JENTA MEJOR OFERTA#- le atiende HOPTRFIRST

§ODPTRLAST.

01) Capturar el

02} El prospecto ya 'existe

Question 02

§+H(5P) H(4P) H(3P}H-

&Con quién -tengo el gustao?
#+ (CAPTURAR NOMBRE Y TELEFONO DEL CLIENTE)#-

ﬁombre 02

[ELEGIR EDO. DE LA REBUBLICA)

01) Seguix
Pick List:

PK16 Prompt:
PK35 Prompt:

v

03
AGS
BCN -
BCS
CAMPECHE
CHIAPAS
CHIH
COAHUTLA
COLIMA
D.F.)
DURAMNGO
RDO .MEX
GTO
GUERRERO
HIDALGO
JALISCO
MICHOACAN
MORELOS
NAYARIT
NUEVD LEON
OAXACA
BUEHLA
QUERETARO
QUINTANA ROO
$.L.P.
SINALOA
S0NQRA
TABASCO
TAMPS
TLAXCALA
VERACRUZ
YUCATAN
ZACKTECAS
ﬁ.s&A

i

SELECCIONE TARJETA DE CRED

et

0s

GETN CF14 DA42 TIS3
DA42 TI53 ON19

:De qué parte de la Repiblica nos llama?

PKOZ2 ON19



Question 03

éPor qué medio se
TRATE#-)

01}

0z}

03)

01)
0%}
06}
07}
08)

CORREO ‘ 04
Pick List: ORO INTERNACIONAL

ORO NACIONAL

CLASICA INTERNACIONAL

CLASICA NACIONAL

CUENTA MAESTRA

CORREO ELECTRONICO
PERIODICO . 04
Pick List: LA VOZ / MEXICALI

Ef; NOVEDRADES / CANCUN
EE NOTIVER / VERACRUZ
B
El, BRAVO / MATAMOROS
EL AM / LEON
Ef, HERALDO / LEON

EL NORTE / MONTERREY

' EL HERALDO / CHIHUAHUA

ElL
PK16 Prompt:
PK36 Prompt:
RADIO
Pick List:

ELEGIR PERIODICO:
i 04
STEREQO REY
LA HK

PK316 Prompk: iQué estacidén de Radio?

1L+

enters de #LONG ? (ELEGIR CAMPANA DE QUE SE

PK36

PK36

MANANA / REYNOSA NVO LAREDO

DIARIO DE JAUREZ / CD JUARE

PK36

Es solo para Guadalajara

SUCURSAL BANCARIA 04 IN36
VOLANTE, ROTULO 04 IN36
RECOMENDACION 04 IN36
INTERNET : 04 IN3&
TERRENOS PUEBLA 06 PK36
Pick List: UNIVERSAL/EXCELSIOR/REFORMA

. EL SOL DE PUEBLA
PK36 Prompt: INDICAR PERIODICO

Questicon 04

B

#{5p} #(3P), con KLONG Ud. puede afertar schre el valor del
inmueble que le antgresa adquirir, tomando en cuenta el valor de
referencia gue aparkci6 en listas. Estos preciros de H+#SHORTH-,
ge eatiman por medi® de un avalido Bancarice y opiniones
comercrales, se reciben todas las ofertas y si la suya es la
mejor, se considera elegida. Asfi se lleva a cabo el inicio de su

compra.

oL}

1

Segulir 05



Ouestion 0S5

ftspt #{(3p), si Ud. degea podemos hacer una cita para que COnNozca
el 1nmueble que estamos promocicnando, de interesarle puede
enviarnos su oferta vik fax o si lo prefiere, ahi podrd llenar un
formato que le propbrcionard el Agente Inmobiliario. 8i su oferta
es la elegida, nosotrop nos comunicaremos para avisarle y segulr
adelante con sus tramites. #+:Q0ué le parece?f-

< 01) Seguir o6
02} CALCULARDORA Q56 CCL

Question 06

£{SP) #(3p), :S1 Ud. tiene alguna duda o pregunta en que le pueda
ayudar? #+Antes de hacer su cita con un Agente promotor, #-

81) Seguir adelante sl quiere cita 07
02) Informacién Especifica 08 IN49
, D3} Después llamd - is IN49
04] Enviar Fax 08 IN43
05} No acudié a su cita 23 IN49
06) Quejas y Aclaraciones 25 IN41 TIS3 DA42
67) No le interesa 14 IN49Y
08 CALCULADORA 06 CCL

Question 07
¥

8(5P) #(3P), si le parece bien podemos tomar sus datos y
anviarle con nuestio Agente Inmcbilliario, para que le atienda de
manera personal y siga adelante sus tramites de oferta.

01} Si le interesa 10 INSO
02} No le interega | 14 INSO

Questron 08
Sobre que tipo de Infermacidn tiene duda #(5p) ¥(3P), que
le pueda ayudar. #+(RElegir pregunta con Informacidn Teclear X
para + Inf. }i#-

01] Planes de Crédito 07 CCL

021 Wacesita ofertar su casa 20 INS51
g3} Quiere cita | 07 IN51
04) Ragresar inxeio] VMO 04
05) Terrenos en Puebla 27 INS1
g6} Inmobiliarias 35
07) Sal:ida : 14

08) CALCULADORA 08 cCL

178
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Question 09

#{sP} #(3P), el nigerc de Fax de nuestras oficinas en BLONG, es
el teléfono #+621%64*77#-. En la Cd. de México, estaremos en
contacto con Ud., después de reclbir su oferta

01} Seguir 22
Question 10

El valor del inmueble que H+HLONGH- le ofrece es:
#+CAPTURAR VALGR DEL INMUEBLE.

01] 50,000 A 160,000 a0 IN31
02) 100,000 A 200,000 30 IN31
03) 200,000 A 400,000 30 IN31
04} 400,000 A 600,000 30 IN31
05} *600,000 A 900,000 30 iN31
06) *900,000 A 1500,000 30 IN31
07) *1500,000 en adelante 30 IN31

Question 11

Perfecto H{S5P) '#{3P), me podria proporcionar la siguiente
informacifn para atenderle mejor:

01) Meter informacidn a la ED 12 noo2 ON19
02} No le interesa 14 INSO

3
LY



guestion 12

Le vov a proporciondr la Direccidn

120

del 1nmueble que le interesa

4+ {ELEGIR PLAZA DE UMO, PROMOCION Y TECLEAR X PARA DAR DIREC.}-

01)

a2}

03}

04}

05)

06}

VMO TERRENOS PUEBLA 13
pick List PUEBLA

PK10 Prompt- ENVIAR VISITA A,

PX20 Prompt INDICAR PLAZA VMO

VO ENERO 13
pick List: TAMPICG
PX20 Prompk: INDICAR PLAZA VMO.
DEPTO ACAPULCO 13
Pick List: DEPTO ACAPULCO
PK20 Prompt:
VMO FEBRERD 13
Pick List: QUERETARO

PARCHUCA

TPXPAN

KXMLAPA

D.F.

TOLUCA

POEBLA /TLAXCALA

MERIDA

GUADALAJARA
PX20 Prompt: INDICAR PLAZA WMO:
VMO MARZO ¢ . 13
Pick List: MEXICALI

REYNOSA / MATAMOROS

VERACRUZ

" CRANCUN

PK20 Prompt: JINDICAR PLAZA VMO:
VMO ABRIL: 13
Pick Last: )

LECHN

MONTERREY

CHIHUAHUA

CD JUAREZ

PK20¢ Prompt: INDICAR PLAZA VMO:

Question 13

#+ (Programar Hora'y Dia de Visita

de acuerdo a lo que pida el Cliente)ff-

011}
02)
03)
04}

Se genero,c1ﬁa 17
Se regenero c¢ita 17
fuera de fecha limite 31
No le interesa 14

L
-

PK20

PK20

PK20

PK20

BK20

PK20

en &) Calendario Electrénico

Cp38 CT53 IN4O
CD38 CT37 IN40
CDp3s CT53 IN40
InNaqQ
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Puestion 14

4(5p) §{aP} #(3P}, le damos las gracias por el interés mostrado

en H#SHORT, quedamos’ a sus Srdenes en el namero telefdénico que
marcd: #:621%22%72 en México y del Interior 91*BO0*90%4204-

Question 15

%1 Ud lo va a consultar con su familia vy gusta volvernos a
liamar guedamos & Sus Srdenes en nuestros telefdnos o si guiere
# (5P} #(3P), nogostros nos podemos comunicar con UD.

01} Programar ilamada 1%
02) Después llamad 14

Question 16

Me puede proporciolar los siguientes datos, para volvernos a
comunicar con Ud
#§+(Capturar datos ¢n BD VMO,para llamadas de OUT_BOUND) #-

01} Meter Datos &n BD VMO 19 Do02 DA42 ON19

Ouesktion 17

%(sp) #(3P), de acilerdo, su cita queda confirmada para el dia vy
hora gue decidid, agradecemos su atencidn y por favor conserve su
nGmero de Codigo, | para atenderle de manera inmediata, por si Ud.
nos vuelve a llamar. Le atendid {OPTRFIRST HOPTRLAST, iQué tenga
buen dia'

Ouestion 18

#{5P) H(3IP), le agradezco su atencidén y nosotros nos
comunicaremos con Ud. como acordamos
4+i0ué tenga buen dial!#-

Question 19

Cuando considera:# (5P) H(3P}, gque podemos llamarle para saber si
presentard respuesla a nuestra Oferta.

#+(La liamada congluye., cuando se programa la Cita. Despedirse
del Claente después de fijar hora y dia de QUT-BOUND) #-

Agradecemos Su atencidn y nosoLros Nos coMunicaremos con ud.
como acordamos. Hasta luego!

D1} Seguir 18 CB
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Question 20

$(5P) #(3P), por el momento no contamos con @l servicio de
promocién de inmuebles por medio de #+H#LONG#-, perc si Ud.
guiere, nos puede dejar sus datos y nosotros lo

Ltomaremos en cuenta para canalizarlo con un Agente Inmchbiliario
el cual seguird adélante sus tramites de venta.

01) Seguir ' 21

Question 21

7(5P) #(3P), seria’tan amable de darnos los sigulentes datos
para nuestros Agentes Inmobiliarios:
#+Capturar datos para BD VMO, venta de inmuebles de Clientes en

gral . §-
01} Seguir 22 DOG3 ON19

Question 22

# (5P} §(3P), le agradecemos su atencidn y nosotros nos
comunicaremos con V4. para seqgulr adelante con sus tramites de
venita, le atendid HOPTRFIRST #OPTRLAST, le pide de favor que
guarde su NGmero de Cédigo, para atenderle de manera
inmediata, por si vuelve a llamar. #+,Qué tenga buen dial#-

Quegtion 23
£{5P) #(3P), si no pudo acudir a su visita y le interaesa asistir,
le puedo regenerat su cita, para continuar sus tramites de
crédito. #+¢le parece bien?d-

01) Si le interésa 12 ING2
02} No le interesa 14 INS2

Question 24
8i tiene alguna duda o desea hacer alguna aclaracidén con su

Crédito Hipotecario, por favor comuniguese al:
§226%11%99 en México y del interior al 91+B00*90*640i-

Question 25

#i5P) #(3P}, que:tipo de gqueja o aclaracidn es la gue necesita
Ud.hacer? :

01} Ne acudid a cita AGENTE 26 ING4 CF62

02) Le atendiefon mal 26 INS4 CFE2
03) Le falté iﬁformacién 26 INS4 CF&2

04) Aclaracidn, Créd. Otorgado 24 INS4

il
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guestion 26

Hi5P) #(3P), lamentamos la mala atencién gue se le brindd, ¥y
queramos nos de huevamente la oportunidad de atenderle como se
merece, s le parece bien podemos regenerar su cita con un

# +AGENTE INMOBILTARIOH-

01} S2 12
02) Mo ' 14
Question 27

Contamos con Planes de Venta en §#+ Jardines de zavaleta#- , es
un Fraccionamiento Residencial (nivel alte), ubicado en la Cd.
de Puebla, sobre la recta a Cholula, es prlvado con vigilancia,
son 115 lotes urbanizados con calles adoguinadas y rodeado de
sreas verdes. :
H+ {Teclear X para mayor informacidén en el Expanded)fi-

D1} Informacidén de créditos 08
02) Inmobiltiaria 08

Ouestion 28

Question 29

t# (5P} #{3P), 1le agradecemos su atencidn y en cuanto necesitemocs
su ayuda, nosg comunicaremos con Ud. jGracias!

Question 30

cOué tipo de inﬁneble le interesa adguirir?
#{ELEGIR QPCION DE INMUEBLE} #-

01) Casa y 'Departamentos i1 INS8
02) Terrenas 11 ING8
03} Terrenocs Rusticos 11 INSRB
04) Bodegas - 11 ING58
PS} Localed Cdmerciales 11 IN58
06) Naves Industriales 11 IN58
07) Otros 11 INGS

Cuestion 31

4(5P} #{(3P), teremos fecha limite de Promocidn, normalmente NO se
aceptan Ofertas ‘de #LONG, sin embargo, nuetros Agentes
Inmobiliarios la podran atender al acudir a su visita y podra
presentar su’ofégrta de compra s1 esta decidido. Posteriormente
recibird su respuesta. Le agradecemos su atencidn y por faver
conserve su Nameéro de Cédigo, por s1 vuelve a llamarnos jQue
tenga buen dia!



Question 34

Question 3%

$(sP) f#(zP), s1 UG, eéta interesado en btrabajar con fiLONG, nos
puede dejar sus dakos'y si necesitamos el Servicio de Promotor,
lo tomarfamos en cuenta ;Qué le parece?

01} Meter informacidn en BD 29 DO0x4
62} No le interega 14 INS0

Question 36

Dupstion 49

Andlisis del Script

APERTGRA
100+ Buenos diasftardes/noches. 1Tabla St encuenlra
[si esta el fitlar continua, si no esta pasa al punto 200)

t01.: . Con quien tengo e gusio?

**{s{ es pnmera llamada oprime sy, s1 ¢s rellamado oprime nol**
51 =102

no=>8§00

102.#4{Si logro commicacién con ¢l prospecto digita SL; Si no se loy
comimicackimn con el prospecte digila NQJ**

si=>103

no=>201

4
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E CONTER ST ACION SOBRESELES DICISOR QO NO

E03- Como ledecra menombre s e Sepuros Bascomer 1n
dizs pasados gsted realizo el pago de su wnencla en wna de nuestas
susursles, v e gustarm conpeer wusted | b pensado en b imporntancs Je
mantencr protegido su anamos ) ?

Ist contest que st CONLINGL S1COmESLY (Hic ng pasd al punto 207

APERTURA
104 - ( Alguna vez ha teaido que utilizar ef senvicto de su segure?

-y

[sf contesta que 51 continua. 51 contesta que no pasd al punto 212

APERTURA / CONFIRMACION DE SI LS DECISOR O NO

105 - (Qué.le parccié el servicio que fe biindd su compaiiia 2

**(Identufifar las caracleristicas que  axuden a upificar el producto v sinan
como elementos en fa venta y Lomenamiento)*t*

ldespués de  haber cscuchade Ia percepiion del cliente s va o 103
i pesteriorménte al script de producto (3001 al tenmimar con el producto se
reresa al punio’ 108}

APERTURA / CONFIRMACION DE 51 ES DECISOR O NO

106.- Como J¢ gusteria que fuera ol senicio que Je pueda otorgar su
compaidfa?

**(Identificar las caracteristicas que avuden a upificar ¢l producto 1 sirvan
como elemgntos en Ja veata y convencimento)**

Isigue al 1G7]

FO7 - A111.0.- I’l:tcisan'lcnh: tomando en cuenta su experiencia. Banaulo es un
seguro discladopora proteger el automdvil, en ¢l cual hacemaos énfasts en (se
apoya con ]as idéas de descontento g0c manifestd el prospecto). sin dejar 2 un
lade . (apoxos del producto para reforzar), si gusta puedo explicarle
mas cen respectd a fo que le comento

BUENO.- Mc es grato escuchar que le han atendido bien, sin embargo me
gustaria comentdr que algunas de las virtudes de nuestso seguro, si usted me
fo permute -

LXPECTATIVAS,. Precisamente, tomando en cuenta sus expectativas,
Banauto es un scpuro disefinde para proteger ct automovil, en ¢l cual hacemos
enfasis e (se apgya con las 1deas de descontento que manifesto el prospeclo},
sin dejar a ¢n lado {apoyos del producto para reforzar), si pusta
pucdo e\p]marlc mas con respecto a lo que le comento

[si acepta pasa ai scripl de producto 500, y regresa al punio 108; si dice que
nn, se pasa al ’)I?]

pas
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EMPEN DOYINTA
108 - St 8o, Que e parece stome proporaiona os datos de su

auiomovi] pant couzarle”
[$1 contesia GUE SICoNBitLG S LORTCSIL e 1o va al panio 211

F09 -4 Sp cotiza siguicndo los pasos dud sistema s al ermimar se pregunta Si
desea que conchinan laventa) ™
[st acepta pasa al dierse de venta 110 8100 pasa al puma 211)

119 - *¢[Se cohrlirman los datos del automdnit que se tienen 3y se reguisitan
los gue Tafian sigwiendo fos pasos del sistema J*

[¢} termnar se prepunta lo situente}

Disculpe Sr /St _wonacera usted a algun famihar o anugo  gue
pudiera apros echar los beneficios de los cuales sa s poscedor usted a travds
de este seguro”

[51 canoee a atduien va his coptura de dates 302, si no conoce va o 400]

CUANDO OBTCNGO UNA NEGATIVA

APERTURA

200 - (Con quign tengo €l pusto?

[si es una primera lamada digite si. s1 es rellamado drinte no)
si==201

no=r302

201.- Buenos dias‘tardes/noches. camo le decia habla _ de Seguros
Bancomer. El sholivo de mi ltamada es para informarle al Sr./Snita,

sabre un nilex o producte de seguro de auta

[si es si se pasa a la signente 202, si existe inlerrupcién se pasa a prospectar
302}

APERTURA / OBTENCION DE DA IOS

202- Sabesi _ (nombre del prospeclo) es propetariofa) de algin
automovil?

[st conlesta que no conbinue con ¢l 203, si la respucsia ¢s 51, pasa al punte
301}

NOTA Si tiene'automovi] pere exisle alguna intercupeion o cuestionamienlo
se trata defidemtificar cf role. de Ja persona con la que hablamos. se pasa al
punto 211} :

203 - Disculpe gn dias pasados {cl/la} Sr./srua realizo el pago de su
leneneta o und de nuestras <ucursales. sabe usled s el Sr/Snita es
lodavia ¢l propietario de esle aulomody)?

[si contestd que no, pasa al siguiente 204, si no sabe o contesta que si. 301)
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Vv dat Saomr soon o Har o

204 - fendse usted of nombie s 2 sdelone del agcaal propreiane”
[contesta & se capluran fos haes paa prospectn al propetann sewal, « al
TerRINaF pasamaos al pinto 205 Loniosit o, se pasa ol panto 3011

APERTURA
205 - Dusculpe e usted automondd
[si tampoco fiene se pregunta fa sizwrenie 2006 151 tene se vaa 104)

OBTENCION DE DATOS

206.- Sabe de aiguna persona de su il que wenga automovil ?

fen caso de xue proporcione algun nombre se realiza la sigmente pregunta
302, en caso de no dar ningun pombre se pasa a fin 400

APLRTURA /SENSIBILIZ ACION AL CLIENTL

207 - ;Estard usted de acucrdo conmigo que el automovil es parte importante
del patrimonio famihiar?

[espera tepuesta » conlinual

SENSIBILIZACION AL CLIENILC

208 -, Y que’ aclualmente Ja segunidad personal v familial es de suma
imporlancia ?

fespera fepuesta y continuaj

209.- Supamcndo (male nunca sea su caso). que usled tuviera un aceidente
.Julomov;hsuco ¢eonsiders importante ¢ hecho de contar con alguien que se
hiciera car;,Q de lodes los wdniles a que hubiera lugar. para resolver su
siwacion lo mds rapide posible v sin molestias?,

[s1 contesla gue si represa al punte 106 s1 es no continua con la siguiente
2103

CONFIRMACION SOBRE SI ES DECISOR O NO

210.- Le hagé estas pregunias porgue eslamos olreciendo un seguro de aulo
que le bnnda grandes veplgyas contra los praductos que le ofrece 1a
competencia ¥ con atrachisas facilidades de page, me gustaria comentarsela, s1
me permite? |

[s1 dice que si-va el scripl de benelicros del producto 500, si dice no prospecta
300

211 -, Lé ;_.u':[aria que le [lame después para que usted confirme estos datos v
pueda coh1pr0b'1r que realmenle tiene los incjores beneficins?

[si conteita que sk st va a prospeclacion 300, si contesta que no, s¢ va a fin
200
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OBIENCION DEE DATOS 7 IDENTIFTCACION SORRE SEES
DECISOR ONO
212 -1 e es debado s gue o cene uswed seguro de antomonl”?

[s1 tonteste qic ne pasa ] punie 7T s centestd que st pasa ol panto
sigeniv]

OBTENCION DE DALOS/ SUNSIRILIZAQION AL CLIENTE

213 - Eneahdad que sueite que no ha suhizado csos sernviios. Sin embargo
en caso de requienslo. ccomn Je gustaria que fuera e servicio que le brinde su
compaiun?

[al escucha: su :r-cbpucsm s¢ pasa al punto 107]

PROSPLEC FACIONES

OBIENCION DL DAVIOS /7 CONUIRMACION SOBRE SILS
DLCISOR O NO

300 - Que le %mrcac stome mehea o que hora scoia comenienie que Yo e
pudsera comunicar con usted nueyamente”

[Se espera respiesta y se confirma hora y teléiono]

301 - A que hora cree usled que lofls pedrin localizar?
{se cspera respuesta ¥ se confirma hora y wléfono]
{sc recaban dates y se regresa a 205]

T
302 - A que hera cree usled que lofla padna localizar?
{se csperarespuesta y se confirma horay teléfono]
fsevaa fin]

FIN

400 - En nomhre de Seguros Bancomer le apradezeo su bempo Que tenga
usted uybuen (as) (os) dias‘tardesmoches

600.- ALTERKATIVAS
GO1.- TIEMPO

OBTENER INFORMACION

Sr./Srita. - me doy cucnia de que en este momente usled se
-

encuentra ccupado (8). y nosotros consileramos gue su liempo ¢s muy

valioso. por cllo me gustaria comunicarme con usted mas tarde jMe podria

indicar 1a hora § en que telefono le pueda locahzar?

{se vz a prespetiar 300]

o
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GU2.- BLOGLT O INICEAL

APERTURN

s umeia otrevsia !

e que st o’

Sunpldmente gueremos dasle mloraaaon sobie un nuevo seame duigido o
proteger suauomuy! con graxdes beneficios » atractinas facihdades de pago
No le guntaeis nmuchoe bempo.

[Seralod)

603.- NO ML INTTRLESA

ORFENCION DL DATOS
Sm embarce SrSra. tal vez usted conozca algon lanvliar ¢ anige
que pmhcri aprovechar Jas sentapas gue eslamos olieciendo con nuaesine
scguro

v
JMe pustarfa saber st usted podria proporcionanme algin teléfono paia poder
ponermie ercontaclo con cl?
[se va a 400G]

604.- YA TENGO SEGURQ
[si cuenta cén seguro se pasa a 103)
605.- MODELO ANTLRIOR A 1983

Caray Sr.fSnia les modelas que estanmios asegurando actualmente
son 1983 o la fecha . sin embargo es muy probable que en breve estemos
ascgun'mdosnmdclos anteriores ¥y Je pudiera entonces oflceer nuestro
servicio,

Sr Srita me gustaria unelarlo en nu agenda personal para solver a
—~— & "

ponerme en conlaclo con usted nwas adelante en cuanto tenga nobicilas  para

poder brindarle nuesiro servicio. ¢si usted esta de acucrdo?.

SriSrita a nombre de Sepuros Bancomer le agradezco su tiempo ¥

estoy Z sus @rdenes nuevamente para cualguicr informacion o en caso de que

usted cono/ta a alguien que pueda aprovechar nuestso servicio.

{se programa rellamar al praspecto para venficar si ya cambio sn automenil o

tiene afpin prospeclo]

1359
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LEGAL

Plebido @ Gue existe Ui, e i per Parie L~ autendades que esiabieee
que sen obligalone (eniae con i s de aomen il pare poder encular,
Lab vee el IIETEARTS CoBoesr solhe Inesio segind. pand en wasn de ser

aprobada usipd 1o culnery esle toguisie

SEGURD AS LL WEADAS

PRIDIER L LLAMADA CON MUY O PROSITCTO

APERTURA
100 - Buenos dias wrdes nodhes flabla
[si esta el titllar contmua s Ne esbl s A punto 2001

 Seencuentia "

10t - (Con quicn tengo ¢ gusio”

**[s: cg prihera Hamada aprime s1sies reilaimdo oprime ne
st ==102

no=>500

1:'{*

800 -[si es Ramada a un prospeclo de recamendacton se digita sit st €5 un
reftamado digite no]

si=>801

no=>803

APERTURA /CONFIRMACION SOBRE S ES DECISOR O NO

801 .- S5t Bucnos diasftardes/mnoches. habla de
Sepruros Bancomer. Jiace unos dias e et pusto de hablar con
para poner.a su glisposicion un nuevo seguro pard automodvtl. que ofrece
mitltipfes véntajas oon respecto a los de la campelencia el Sr /Srita.

lo considers como una nuy wena opcidn actualmente ¥ precisamente por
ello nos prdporciond sus datos para que usted pueda aprovecharlo también.
mc gustariasaber si usled desea que le iable un paco sebre este seguro,

[si contestague si. vaa 104, si contesta que no vaa 100]

RELLAMADOC

APERTURA
100 - Buends dias/tardes/noches. Habla ___ (Secncuentra "
{si esta e} tifular contmua® s no eslo pasa al punto 200]

10§ - Con guen tengo el gusio?

s *{s1 es primera Hlamada oprime si. si s rellamado oprane no)**
si=> 102

no=>800

b

Mo
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Vilane b Sl - N s Lo

EIEIS ST Hamada oun peespaaie Jde T R AN ST TUTERN
s1 es un redlamade Az ol

s=>801 -

ne=>802

"\I‘ER l‘['l{ ASTNSIBILTZACEON
802~ S rfSta . Bucaos dinsurds senoches, habla _ de

Segnros Bancomer,
¥
JCaino e estado?  {tomentar alge postine bl I3 conyersacion aeriorl,
S, comumandome won ustud v retemando nuestia
conversagion de oo o _ . que e comentaba'le

la

me.m.ib.m(w escore dependienda o munmento en el que e quode

CORIWCTSIEELON INTTLTTOT }
jst 8O fereNa 1a o 20, a1 ot siept meresado etema dialogo et tpido de

lfamada pricinal |

g
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