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INTRODUCCION.

Esta investigacion surge de nuestro interés de profundizar en una herramienta
importante de la mercadotecnia directa que es el Telemercadeo. Ademas en este trabajo
hablaremos del Telemercadeo con otras aplicaciones en su funcionamiento y tarobién con
factores que afectan directamente el desarrollo del Telemercadeo para ser una estrategia
eficaz, para disminuir costos, incrementar la productividad y ayudar a lograr los objetives
de 1a empresa,

Eltema que trataremos en esta investigacion es el Telemercadeo como soporte
al comercio electronico por Internet; esto debido al desarrollo de nuevas tecnologias tanto
en telefonia como en sistemas de computo, comunicaciones,  la influencia det Internet v
el comercio electrénico en el mundo ya que muchos consumidores cada vez mas utilizan
este medio como un canal para el comercio; por lo tanto, esto va mas alla del aspecto
tecnoldgico ¢ informético porque estos factores  estin cambiando las estructuras

econdmicas y la forma en que las empresas y los individuos se posesionan dentro de

ellas.

Por otra parte suponemos que ef Telemercadeo debe ajustarse y adaptarse al
desarrollo de la tecnologia para poder tomar de esta beneficios y ventajas para realizar
sus actividades en forma mas ripida, eficiente, y evolucionar en forma comjunia con
otros medios con el proposito de Hegar a la optimizacion. Asi mismo el Telemercadeo
como soporte al comercio electronico en Internet puede verse como un centro comercial
virtual a través de la red; con esto se obtendran ventajas al utilizar centros de llamadas a

través de Internet como son informacion, interaccion y conunicacion.

A través de este trabajo se pretende reconocer la importancia del Telemercadeo
comd una estrategia viable, para lograr incrementar la productividad vy la calidad de servicio
en una empresa; asi mismo, reconocer el Telemercadeo como una herramienta
tecnolégica y eficaz para minimizar costos, asi como lograr la apertura v el alcance de
otros mercados realizando, encuestas, estudios de mercado. apoyo al correo directo,

promocion, venta de productos, y como atencion telefénica a clientes Por otro lado



contemplar el telemercadeo y su desarrollo tecnoldgico para poderse adaptar a los cambios
¥ que se pueda enlazar con medios importantes de comunicacion masiva como lo es la

internet, con el propdsitc de generar mayores expectativas para la empresa y el

consumidor.

En cuanto al Telemercadeo, este a su vez ha tenido un rdpido crecimiento en los
uitimos afios, y se ha establecido como una pieza clave para las empresas; su importancia
estal que muchas organizaciones medianas y pequefias lo han adoptado. Este medio se
ha convertido en una nueva forma de realizar los negocios v ha ocupado también en
nuestro pais un lugar imprescindible en {as empresas debido a que diariamente millones
de personas utilizan los teléfonos para realizar sus operaciones con lo cual se ahorran
tiempo, dinero y obtienen con mayor comodidad; esto requiere brindar a los clientes un
servicio de calidad, satisfacer sus necesidades y mejorar sus expectativas, en ese sentido
la empresa que asegure un trato personalizado eficiente y rapido, tendrid un cliente
satisfecho por mucho tiempo por lo que un centro de telemercadeo debe ser un punto
unico de contacto entre clientes y empresa, a través del cual se venda, resuelva dudas,
quejas v sugerencias; 1o que significa que un centro felefonico hace la diferencia en el

servicio que ofrecen las empresas.

Hace algunos afios, el concepto de Call Center no existia como tal, esto debido
principalmente por limitaciones tecnoldgicas, no obstante, las nuevas capacidades de los
productos permiten a las empresas hacer uso del teléfono para desempenar actividades
que comunmente se hacian con fa presencia fisica de un representante de la empresa, a
través de visitas a los clientes o con el trastado de este a la empresa para tratar diversos

asuntos

En la década de los ochentas cuando en México algunas empresas adoptan
centros telefonicos aungue de manera aislada y poco sistematizada. En los noventas su
uso prolifero en las organizaciones con diversos giros y dimensiones. Los primeros pasos

que dieron las empresas hacia a lo que hoy se conoce como Calt Center fie crear



departamentos  aislados de soporte telefnico para las dreas del servicio al cliente,
cobranza, y mercadotecnia, los cuales estaban conformados por poco personal con un
teléfono y algunos casos con alguna computadora; estos departamentos eran concebidos
como unidades de apoyo, pero de ninguna manera como unidades de negocios para las
empresas Posteriormente fa banca se convirtio en el primer giro de negocios que detecto
el potencial de estas 4reas y que invirti6 en recursos humanos y tecnolégicos. Por
consiguiente las instituciones financieras en su propdsito de disminuir los costos de
operacion y mejorar el servicio a cliente comenzaron a invertir en teiefonia, un claro
ejemplo de esto son las sucursales bancarias, en las cuales el costo por transaccion para la
institucion es alto, af igual que el tiempo que invierte ef cliente en ir 2 la sucursal, en
cambio, via telefonica a través de sistemas  de respuesta de voz interactiva muchas de
las operaciones se realizan en minutos, representando un costo bajo para ja empresa y

una inversidon minima para ¢l cliente.

De esta forma muchas empresas al encontrarse en un mercado competitivo
recurrieron  a implementar los Gltimos avances tecnolégicos, siendo uno de ello la
convergencia de los desarroffos tanto de la industria de fa computacion como de la
telefonia. Entonces dada la competencia que existe en el mercado, las empresas se
dieron g la tarea de buscar formulas que les permitiera tener una comunicacion interactiva

para atender de manera personal a los clientes.

Un centro  telefonico tiene diversas funciones, las cuales dependen de las
necesidades de la empresa. A través de este, es posible hacer Telemercadeo, el cual es
una forma de contactar clientes para vender productos o servicios. Aunque no existan
estadisticas oficiales, se estima que en México existen alrededor de mas de 45 empresas
qQue prestan este servicio y algunas de etlas son Ticket Master, Mercafon, Sitel, Mega

Direct, Moore de México, Boletel entre otras.

Los centros telefdnicos pueden utilizarse para cerrar negocios via telefonica
porque permite vender desde una tarjeta de crédito hasta un seguro de vida; cuenta con

otras funciones importantes como son el servicio a clientes. Este aspecto es muy



importante ya que la atencion que se fe brinde al cliente implica la satisfaccion de este o
puede significar perder al cliente; asi mismo, a través del centro tefefonico se puede medir
el interés del cliente cuando esta disminuyendo, y permite detectar esta situacion para

aplicar mecanismos y programas especiales para retenerlo.

Es necesario que los gjecutivos telefonicos proporcionen la informacion necesaria
para los clientes ya que proporcionar la informacién inmediata es otra de las tareas

primordiales dei centro telefénico.

Por otra parte la venta cruzada es una opcion para los centros telefonicos | la
cual consiste en oftecer muevos productos v servicios al cliente. Esto tiene que ver
directamente con el Telemercadeo porque a un mismo cliente se le pueden ofrecer otros
productos. También otro servicio que ofrece un centro telefonico es el ndmero 800, que
se¢ disefio para incrementar la calidad de servicio, conocer la necesidades del consumidor
atenderlo en forma rapida v eficiente. De tal forma que un centro telefénico se considera
un medio importante para mantener o crear la lealtad de marca, asi como una herramienta
de medicion que permite conocer el nivel de satisfaccion del cliente. Con esto la
empresa tiene la posibilidad de corregir y mejorar procesos que afecten en forma

directa su producto, servicio o imagen,

Ademéas de la venta por teléfono, un centro telefonico permite realizar
promocion, prospeccion, asesoria, cobranza y mercadotecnia, aunque todavia en la
actualidad estamos acostumbrados a comprar viendo el producto, no obstante esto
empieza a cambiar y cada dia son mas consumidores los que adquieren productos via
telefonica. Las pequefias y medianas empresas no son la excepcion, también pueden

aprovechar las ventajas de un centro telefonico contecnologia y recibir los benefictos.

El primer capitulo que presenta este trabajo menciona los antecedentes de la
mercadotecnia, asi mismo su concepto, su evolucidn y por otra parte definiremos que es
la mercadotecnia directa, sus antecedentes  y sus medios que utiliza para lograr los planes

establecidos.



En ¢l segundo capitulo revisaremos los antecedentes del Telemercadeo, su
concepto, objetivos, el alcance, ventajas y desventajas del mismo. Por otra parte
mencionaremos el Telemercadeo y su integracion en la mezela de mercadotecnia y sus
principales aplicaciones. Explicaremos como se establece un centro de Telemercadeo, el
funcionamiento de una campafia; también  abordaremos la situacion actual del

Telemercadeo v su relacién con la Internet

Durante el tercer capitulo mencionaremos los antecedentes de la Internet, su
concepto, objetivo, ventajas y desventajas. Profundizaremos en su funcionamiento y

daremos algunas perspectivas & fisturo.

A través del cuarto capitulo estudiaremos los centros telefonicos y [a Internet en
su conjunto v nos adentraremos al tema del Telemercadeo como soporte al comercio

electronico af Intemnet y ef apoyo de este para el servicio al cliente.

El capitulo quinto expone el impacto de la tecnologia en las areas de
Telemercadeo; mencionaremos los componentes de un centro telefénico ¥y aspectos
especificos de gran relevancia como son el marcador predictivo; los sistemas de
monitoreo de calidad y se hablara de la planeacion del espacio v equipo en un centro de
Telemercadeo. Analizaremos las aplicaciones de la tecnologia para el CTI (Integracion
de la telefonia y computo), y mencionaremos los tipos de comunicaciones que se

requieren para el optimo fincionamiento de un centro Telemercadeo.

El uitimo capitulo comprende la importancia def recurso humano para un centro
de Telemercadeo reclutamiento del personal, seleccion y capacitacidon; asi mismo la
etapa de induccion y la capacitacion en técnicas telefonicas, técnicas de venta, y la

capacitacion continua, para finalizar con la evaluacion del desempefio.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Uno de los principales obstaculos para los centros de telemercadeo ha sido, en parte,
el rapide desarrolfo y progrese que ha tenido fa tecnologia en cuanto a telefonia y
computo. Los dltimos dos afios se ha visto un notable avance en las tecnologias basadas
en la Internet. Sin embargo, ¢l telemercadeo puede apoyarse de estas tecnologias como la
Internet, Hegando a realizar funciones de soporte para el comercio electronico; sin limitarse
a lo que algunos consideran estrictamente como una funcién de ventas por teléfono a

través de medios tradicionales.

HIPOTESIS

Hoy en dia debido a las tendencias tecnologicas actuales, se requiere una
mtegracion total de los sistemas que se utilicen en un centro telefonico, tanto en la
optimizacion del uso de la telefonia integrada a la computacion y como soporte al comercio
electronico en Internet. Esto implica la instalacion y configuracion de software, hardware y
dispositivos  telefonicos que permitan hacer eficiente la operacién y explotar Ia
informacién necesaria para proveer un servicio sobresaliente, Asi mismo contar con
personal altamente capacitado que cuente con los conocimientos necesarios para dar

respuesta inmediata a las demandas de clientes y usuarios.

OBJETIVOS.
I- Reconocer la importancia del telemercadec como una estrategia viable para lograr
incrementar la productividad y la calidad de servicio de una empresa.
2- Comprobar que el telemercadeo en una herramienta tecnologica eficaz para

minimizar costos, asi como lograr la apertura v el alcance deotros mercados.



3- Ratificar el rapido crecimiento del telemercadeo en los @ltimos afios y su lugar como
pieza clave para las empresas.

4- Comprender el impacto de la tecnologia en las 4reas de telemercadeo y el desarrollo
de las tecnologias basadas en la Internet,

5- Establecer las tendencias que se plantean para el futuro en centros telefonicos como
son los ltamadas Call Center Virtuales.

6- Reconocer la importancia  del recurso humano en los centros de telemercadeo.

(=]



MERCADOTECNIA

1.1 Antecedentes de Mercadotecnia.

La mercadotecnia surgié en los primeros afios del siglo XX, sin embargo tiene una
estrecha relacion  con ¢l intercambio de bienes desde principios de las actividades
desarrolladas por el hombre. El cambio de la autosuficiencia a la especializacion,
propicio el comienzo de fa mercadotecnia y data de la época en que los individuos
empezaron a realizar trueque o intercambio, en tugar de satisfacer por si mismo la totalidad
de sus necesidades y deseos, en ese momento de este proceso de intercambio surgio la
necesidad  de que individuos y organizaciones se especializaran para reafizar los

intercambios entre proveedores.

Antes de la revolucion industrial, los procesos de produccion eran rudimentarios y
solo satisfacian las necesidades de subsistencia, ya que solo se limitaba a producir o

necesario para el consumo familiar.

Durante la revotucion industrial en 1778, cambiaron los procesos de produccion y
s¢ empez0 a observar mejoras importantes en los mismos, dando como resultado una
especializacion para algunos productos. Este sistema que concluyo en Europa en ef siglo
XVH, fue la ultima etapa antes de que empezara lo que hoy conocemos como
mercadotecnia moderna; los gremios eran una asociacion de artesanos y mercaderes,
estrictamente controfada, y proporciono cierta garantia de calidad al regular el ingreso a

los oficios y controlar el desempefio de los agremiados.

Led



Los gremios realizaban funciones de mercadotecnia pero no en una forma amplia;

porotra parte la experiencia de los clientes y la reputacion de los vendedores se basaba
mas en la patabra oral que en Ia publicidad.'

Para la distribucion fisica de algin producto no producido en la localidad era un
elemento importante en el costo de la comercializacién; adicionalmente, los precios se
determinaban por decision def gremio, pero la iglesia y la tradicién secular o autoridad
intervenian también sobre ef precio, del cual no podia excederse un gremio para
arriesgarse a las represalias. Las limitantes del sistema gremial eran la innovacién y la

libertad e iniciativa economica del individuo.

Es entonces, cuando se da un cambio notable en la compra de productos, por que
ya no solo se adquieren productos necesarios para la subsistencia, sino también se
adquieren productos por el deseo de tenerlos: Aun cuando el concepto de satisfacer
deseos de los consumidores todavia no existia.

Durante Ia década de los 30°s, algunas empresas obligadas por la competencia,
mejoraron la calidad y variedad de los productos gue ofrecian a sus consumidores La

importancia comienza a centrarse a vender lo que se producia. A esta etapa se le conoce
como la era de las ventas.

El cambio més importante se da en la década de los afios sesenta  cuando las
empresas deciden enfocarse a la satisfaccion de deseo y necesidades de los consumidores
dando como resultado a creacion de articulos para la satisfaccién del cliente A esta etapa

se le conoce como 1a era de iz mercadotecnia ®

' Cravens David W

“Mercadotecnia en accion”

volitmen 1. editortal  Adchson-Weskey Tberoamencana, 1991

p.p. 15-16.

* Barletti Chanvet Andrea

“La mercadotecua en ef Lazamiento de un nuexo producto ¢h uha empresa de venia directa”
Tesis afio 1994 p.p. 9-10.



Por otra parte la especializacion en el desempeiio de funciones de mercadotecnia y

la produccion de bienes fue un elemento importante en el desarrollo de la mercadotecnia
moderna.

1.2 Concepto de Mercadotecnia.

Existen muchas definiciones de mercadotecnia, sin embargo la definicion usada por

el Chartered Institute of Marketing (Instituto dedicado a la mercadotecnia) es la siguiente;

“La mercadotecnia es el proceso administrativo responsable de la identificacion y
satigfaceion de los requerimientos de los clientes  de wng manera gque avegure o

rentabilidad. ™

Sin embargo algunos autores importantes reconocidos v de gran relevancia dentro
def dmbito de la mercadotecnia tienen sus propias definiciones; Philip Kotler define fa
mercadotecnia: "como un proceso social y administrativo por medio del cual individuos
¥ grupos obiienen lo que necesitan y desean al crear e intercambiar producios y
valores por otros que implican términos clave como son necesidades, deseos, demandas,

productos, infercambio, transacciones y mercados”.

Ura necesidad humana es un estado de carencia dado que experimenta el

individuo. Los seres humanos tienen necesidades muy complejas como son fisicas
. . . . ., .

(alimento, vestido, calor y seguridad), sociales {de pertenencia v afecto), v necesidades

individuales (de conocimiento y expresién).

Deseos un concepto basico dentro de la mercadotecnia es el de deseos humano, y

estos se describen en términos de los objetes que han de satisfacer las necesidades. A

* Mayaro Sumon

“La csencis de la mercadotecma™

Editoriat Prentice Hall Hispanoamericana. S AL 1996
pp lG



medida que una sociedad evoluciona, aumenta los deseos de sus miembros Con esto los

productores tratan de proporcionar mas productos o servicios que los satisfagan.
Demandas son cuando los deseos estan respaldados por el poder adquisitivo.

Producte, Un producto es cualquier cosa que puede ofrecerse a la tension de un
mercado par su adquisicion, utilizacién o consumo y que puede satisfacer una necesidad
oun deseo.

Intercambio. El intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto
deseado offeciendo algo a cambio.
@&
Transaccienes. Es un intercambio de valores entre dos partes. Puede existir una
transaccion monetaria la que los bienes o servicios se cambian por dinero o puede ser

transaccion de trueque en la que los bienes o servicios se cambian por otros

Mercados. Un mercado es un conjunto de compradores reales o potenciales del
producto.*

Segin Philip Kotler la mercadotecnia directa utiliza diversos medios publicitarios
para temer un contacto directo con los consumidores solicitando por lo general una
respuesta  directa por parte de estos. Existen cuatro principales formas de la
mercadotecnia  directa: Mercadotecnia directa por comreo y catalogo. Telemercadeo,

mercadotecnia televisiva.

Actualmente la mercadotecnia influye directamente en todas Ias actividades que
reatizamos; las funciones de la mercadotecnia son indispensables para realizar el proceso

de intercambio y disminuir las transacciones entre productores y consumidores. Por otra

' Kotter Philip

“Fundamentos de mercadotecnia™

Editorial Premtice Hall luspanoamenicana, 199}
pp 4-10
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parte la administracién de mercadotecnia es un factor imprescindible parz el logro de

los objetivos de la empresa.

En cualquier sociedad, la mercadotecnia es una actividad fundamental donde se
emplea la especializacion del trabajo, el lugar en que cada persona atienda sus propias
necesidades. Esta especializacion crea la necesidad de intercambio por lo que el propésito
de la mercadotecnia es crear una linea de comunicacion entre productores y consumidores
de productos o servicios. Por lo tanto los mayoristas y minoristas  se han ido
desarroilando para desempefiar sus respectivas funciones, como los productores y

consumidores

La mercadotecnia puede definirse desde diversas perspectivas como son  la
social, gerencial o por parte del consumidor. La social llamada también
macrometcadotecnia es el proceso total de comercializacion en la sociedad, que incluye

la oferta y la demanda de los bienes y servicios en ia economia

Se encarga de estudiar las organizaciones e individuos que participan en el
proceso de mercadotecnta, la informacion de la operacion y desempefio de este sistema
de comercializacion, vy 1a forma  en que la mercadotecnia debe llevarse a cabo para
cumplir los objetivos de la sociedad v optimizar los beneficios sociales, incluido un mejor

nivel de vida

Esta perspectiva sociai enfoca todo el sistema v no una organizacion
especificamente y esta abarca aspectos sociales como la calidad de vida, productividad
de la comercializacion, aspectos de la industria, contaminacién ambiental e informacion al

consumidor.

Por otra parte la Perspectiva gerencial en el nivel de la organizacion, por lo que
los ejecutivos v perentes se encuentran interesados en administrar su empresa a fin de

satisfacer a los clientes y alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacién. De tal



manera esta  perspectiva gerencial considerz a2 la mercadotecnia  dentro de una

organizacion especifica y la administracion de sus actividades de comercializacion.

Y desde ia Perspectiva del consumidor, la mercadotecnia abarea fas actividades
que estin relacionadas para satisfacer necesidades y deseos a través del proceso de
intercambio; por lo que los compradores estan interesados  en utilizar sus recursos para

obtener el mayor provecho posible de los bienes y servicios que adquieren.

El intercambio es una parte vital para la mercadotecnia y la administracion de esta;
en una organizacion por ejemplo, la mercadotecnia comprende todaslas decisiones que

se toman y se llevan a cabo para obtener una respuesia favorable de los clientes sefialados

como su objetivo.

Administracién de mercadotecnia. Esta consiste en identificar y seleccionar uno o varios
objetivos de mercado (grupo de consumidores) planear y ejecutar un programa de
actividades (producto, distribucidn, precic y promocion) para satisfacer las necesidades
de las personas del mercado objetivo y alcanzar los objetivos de mercadotecnia de la

empresa.

El concepto de mercadotecnia indica los requisitos que debe cumplir una empresa
para lograr la satisfaccion del consumidor, empezando por la determinacion de sus
necesidades y deseos como base para decidir el proposito de la empresa.
Posteriormente se debe decidir cual es la mejor forma de satisfacer las necesidades y
deseos, para después alcanzar las metas de desempefio de ia organizacion mediante la

satisfaccion del consumidor.

Se requiere identificar las necesidades y deseos para decidir que personas o
empresas se¢ deben elegir como mercado objetivo. Para esto se requiere un esfuerzo
coordinado de la empresa para proyectar un programa o lo que se conoce como mezcla

de mercadotecnia que incluye el producto o servicio, su colocacion, precio y promocion.



1.3 Antecedentes de la Mercadotecnia Directa

La mercadotecnia directa  moderna naci¢ en 1872, afios en que Aaron
Montgomery Ward distribuyo su primer catalogo de pedidos por correo. Pero fue en la
década de 1970, caracterizada por presiones econdmicas como las erisis petrolera la
escasez de recursos y la debilidad de las economias, cuando empezé a tomar importancia
€ste conceplo.

Tecnologicos

Desarrollo de las capacidades del correo masivo

Construccién y perfeccionamiento de fas bases de datos computarizadas.
Desarrollo de sistemas telefonicos a menor costo

La implantacién de un sistema de un numero de servicio gratuito (nimero 800).

e & ® »

Culturales

» Ingreso generalizado de las mujeres en el mundo del trabajo.

* Cambio en los valores de tiempo libre. habiendo una transicién de las compras a formas mas
activas de recreacion Los cambios tecnolégicos permitieron Uegar 3 audiencias masivas con un
menor costo ¥ descubrir a personas con probabilidades de responder favorablemente a ofertas
especificas.

Los cambios culturales dieron origen 2 un mercado de consumidores con mas dinero

para gastar con menos tiempo para ir de compras.

Hoy en dia la mercadotecnia directa es una forma aceptada de realizar las ventas, cuyas
técnicas de esta modalidad mercadologica empiezan a aplicarse para comercializar una

gama mas extensa de bienes y servicios, ofertas mas complejas y de un precio mas

elevado ?

“Roman Ernan

“Merycadotecta Directa integrada”™

Editorial MeGraw -}l Interamenicana de México
Prefaciopp [7-19,



También el desarrolio de ia tecnologia de la informacién hizo posible que las
empresas conformen una cantidad de datos de sus clientes y prospectos Algunos
mercadologos reconocen ta importancia de dichas bases de datos  para una comunicacién
interactiva. La empresa puede tener un contacto mas estrecho con sus clientes, en lugar de

comunicarse c¢on ellos de una manera anénima por los medios masivos.

Las empresas de catalogo por correo fiueron {as primeras en reconocer el valor de
alcanzar a la gente en sus hogares y generar negocios por medio de cartas y/o ventas
de catalogo.

Con ¢l transcurso de los afios, la frontera entre la comunicacién personal efectiva y
lo que el cliente considera correspondencia basura obligd a la industria de la

mercadotecnia directa a desarrollar métodos y procedimientos para mejorar la imagen v la

efectividad del proceso.

1.4 Concepto de Mercadotecnia Directa.

1.2 mercadotecnia directa se define como una comunicacion mercadotécnica que
establece y capitaliza la relacién directa entre la empresa sus clientes y prospectos como

individuos.

Uno de los factores que  puede determinar ef funcionamiento de Ia
mercadotecnia directa s tener una base de datos dirigida de la mejor manera posible.

Esto significa que una empresa necesita experimentar con fuentes de datos potenciales.

Emplea diversas técnicas, ya sea de manera individual o en combinacion, estas
incluyen el correo directo, el Telemercadeo, las ventas directas, y el mercadeo digital (el

. .. &
uso de medios electronicos)

® Majaro Simon

~La esencix de 1a mercadotecnia”™

Editorial Prentice Hall Hispanoamericana, 8.A._ {996
pp. 133 -134
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Mercadotecnia directa por correo y catalogo

La mercadotecnia directa por correo implica envios postales individuales que
incluyen cartas, anuncios, muestras, folletos y otros que se envian a los prospectos de la
base de datos. Estos se elaboran a partir de listas de consumidores, o se obtienen de
agencias de directorios que proporcionan nombres de personas que corresponden a  casi

cualquier descripcion desde status muy altos hasta la clase mas sencilla.

La mercadotecnia por catalogo implica la venta por medio de catilogos que se
envias 2 una fista selecta de clientes, o que se pueden obtener en las tiendas. Este es un
medio que utilizan los enormes tiendas departamentales que ofrecen una linea
completa. Pero itimamente, estos han tenido que enfrentar la competencia de cientos de
catitogos de especialidad con un publico mas definido. Estos detallistas por catalogo mas

pequefios han logrado ocupar algunos de los huecos dentro del mercado de especialidad.

El mercadeo por televisidn. Se utiliza de dos formas diferentes para vender
productos directamente a los consumidores. La primera es por medio de la publicidad de
respuesta directa. En ella, los mercadologos transmiten anuncios televisados, que ilegan a
durar entre 60y 120 segundos, describen un producto de forma persuasiva ¢ indicar a los

clientes un numero telefonico sin cargos para hacer su pedido.

La publicidad de respuesta directa funciona bien en el caso de las revistas, los
libros, los electrodomésticos, los discos o cassettes, los articulos de coleccion, y muchos
otros productos. Ciertos anuncios de tespuesta directa tienen tanto éxito que se

transmiten durante afios, y llegan a convertirse en clasicos. ’

Enla actualidad, detodos esto métodos mencionados el Telemercadeo es el de

mayor crecimiento; ya que se ha convertido ¢ una herramienta eficaz de la mercadotecnia

" Kotler Philip

“Fundamentos de mercadotecnia™

Ediorial Prentice Hall hispanoamericara, 1991
P.p.309-402



directa que ha funcionado como una estrategia  para elever Ia productividad ¢

inctementar las utilidades en las empresas disminuyendo costos considerables.

Mercadotecnia dirigida.

Et concepto principal de la Mercadotecnia Dirigida se fleva a cabo creando y
desarrollando una relacion con nuestros clientes y prospectos, esto significa que todos
dentro de una organizacion, desde vendedores hasta ingenieros y trabajadores de

produccion sean parte del praceso de Mercadotecnia.

Al pensar en un proceso de Mercadotecnia Dirigida en Ia organizacion, las
actividades que se presentaran seran las siguientes: Determinar las fortalezas y debilidades

de la organizacidn identificando fas oportunidades y amenazas que enfrenta la empresa

Se debe conocer ;Qué es lo que tiene la empresa o qué la hace diferente en los
mercados?, ;Cémo se podria distinguir con un enfoque adecuado entre la competencia?
Considerar a la organizacion, localizacién de empleados y capacidades mercadologicas,
desde el punto de vista de los clientes, en cuanto a las fortalezas financieras, técnicas y
operacionales. Buscando areas en las cuales se podria sobresalir contra la competencia,

pudiende ser una importante clave para el fortalecimiento de la relacién con los clientes.

Se deben conducir éstas valoraciones al estudiar las demandas de los productos, el
comportamiento de compra de los clientes, tendencias de la industria, y posibles desarrolios
tecnologicos. Analizando a la competencia cuidadosamente, Io que se busca son

oportunidades estratégicas ademas de las actuales v posibles futuras amenazas.

El principal objetivo es el conocimiento del mercado, pero mas alla de buscar entre
las estadisticas, se deben buscar oportunidades entre los mercados y eso solo se logra con
1a sensibilizacién permanente del mismo, por eso es que el primer paso en el proceso

debera ser los Estudios de Mercado, punto que muchos empresarios pasan de largo por



tener fiempo v experiencia suficiente en la industria y conocerla, dificultando que no se

puedan ver alternativas al proceso de comercializacion.

El estudio de mercado que se propone va mas alii de conseguir informacion del
mercade y de la competencia, se debe ir un paso adelante, es una gran diferencia el contar
con informacion del mercado a tener conocimiento del mercado, y éste paso adelante es la
seleccion y el procesamiento de esa informacion en un proceso que conduzca a un elemento

primordial “El conocimiento del Mercado”.

El proceso de mercadotecnia dirigida, nos permite desarrollar la participacion de
los clientes en los negocios, siempre y cuando sea manejada como una estrategia, va que
constituye la metodologia mas reciente en el desarrollo de las actividades indispensables
para satisfacer necesidades y desarrollar las potencialidades de mercados especificos,
gracias a la combinacidn de sus tres herramientas basicas. Estudios de Mercado, Correo

Directo y Telemarketing (Telemercadeo).

Estas no son las Unicas herramientas, pero si las mas representativas y mas
accesibles, pero desde el punto de vista jerdrquico para su desarrolio el proceso de
Mercadotecnia Dirigida se puede observar de la siguiente manera con dos etapas

principales:

{ Estudios de Mercado l

"-""-""“—"'-—I_ Bases de Datos _l-d—--———--—-—

v v
liorreo Directo Jil‘elemarkcting J-—-




A través de los Estudios de Mercado es posible segmentar y perfilar el mercado
objetivo, evitando dirigir los esfuerzos de Mercadotecnia haciz el mercado en general, ya

que de esta manera los niveles de respuesta son mas bajos.

La investigacion de mercados es el mejor camino para definir cual es nuestro
mercado potencial, qué es lo que nuestros prospectos estan buscando, y cuales son las
tendenclas que esian emergiendo alrededor nuestro.

La mercadotecnia efectiva inicia mantentendo iz vista cerca de los mercados,
buscando el verdadero conocimiento del mismo. La informacion arrojada por los Estudios
de Mercado sienta las bases para la realizacién del Correo Directo y el Telemercadeo,

herramientas, que permiten, por primera vez, tener contacto personalizado, sistematico Y
masivo con los clientes actuales y potenciales.

El objetivo de la Mercadotecnia dirigida dentro de las organizaciones, es
precisamente implementar procesos intermos que permitan sistematizar y estandarizar los
procedimientos de comercializacion creando contactos masivos y personalizados con los
segmentos de mercado objetivo.

PRIMERA ETAPA: Estudio de mercado.

Los Estudios de Mercado constituyen la herramienta principal para el
aseguramiento del éxito en el Proceso de Mercadotecnia Dirigida, va que a través de éstos,

es posible desarrollas una mejor segmentacion v perfilacién de los mercados meta u
objetivo.

El desarrollo de los estudios de mercado permitira realizar prondsticos precisos y
contar con diferentes alternativas de solucion que se presente, en el corto, mediano y largo
plazo; de la misma forma, estos estudios representan la manera mas confiable para cimentar

¢l crecimiento de las organizaciones.
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Afortunadamente los grados de competitividad a los que actualmente se enfrentan
las empresas, estdn motivando al cambio de cultura empresarial de nuestro pais, por los que
herramientas como éstas, estin siendo parte findamental dentro de lz planeacion de

estrategias de comercializacién y promocion.

La realizacidn de Estudios de Mercado, permite, entre otras cosas, conocer el perfil
especifico del cliente potencial, asi como sus habitos de consumo, informacion primordiat

que se utiliza en la siguiente etapa, para instrumentar y dirigir campafias.

SEGUNDA ETAPA: Correo directo y Telemercadeo.

El Correo Directo y el Telemarketing o Telemercadeo, son herramientas que
permiten contactar de forma masiva y sistematica a clientes actuales y potenciales a través

de la creacion, disefio y utilizacion de las Bases de Datos.

El desarrolio de esta segunda etapa comprende basicamente las siguientes
actividades:

L.- Andlisis y disefio de las bases de datos.

El objetivo de la mercadotecnia dirigida, es el de maximizar los esfuerzos de
promocidn y comercializaciéon en las organizaciones, a través de un acercamiento
personalizado con clientes actuales y potenciales. Es por elio que se deben integrar bases de

datos que nos proporcionen informacidn basica del mercado en donde tenemos influencia,

de manera estandarizada y sistematica.

2.- Seleccidn y reunion de listas.
Esta actividad comprende la seleccidn y reunion de listados de los clientes
potenciales que cumplan con las caracteristicas de nuestro perfil especifico, para fo cual se

recomienda analizar primeramente {os listado internos y posteriormente los externos.
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En este sentido, es importante mencionar que ain en nuestro pais no se cuenta con

una cultura estadistica, por lo que la obtencion de listados Tequiere una inversion
importante de tiempo y esfuerzo.

3.- Creaci6n de piezas de correo directo.
Para el desarrollo de esta actividad es necesario contar con el conocimiento sobre

técnicas de Correo Directo, que permitan disefiar cartas, sobres, folletos, y encabezados
atrayenies para los clientes prospecto.

4.- Disefio de la campada de Telemercadeg,

En esta actividad se disefiaran los programas de Telemercadeo necesarios para dar
seguimiento al Proceso de Mercadotecnia Dirigida, para lo cual es necesario capacitar al
personal de la organizacion en el disefio de scripts de ventas, cartas, conduccion de dizlogos

y manejo de objeciones.

En este contexto es importante mencionar que existe la posibilidad de dar
seguimiento automético a las campafias de Correo Directo, a través de la instalacion de
“software™ especializados, para lo cual es necesario revisar la infraestructura tecnologica
con fa que cuente Ia organizacion para determtinar si existe el equipo de computo, Ia red
local, modems y lineas telefonicas adecuadas para la instalacién de un Sistema Automatico
de Seguimiento a Clientes y Prospectos.

La Mercadotecnia Directa como una alternativa para las empresas.

En el mercado una  de las estrategias de mayor penetracion es ja mercadotecnia
directa, ya que através de esta es posible segmentar el mercado en diferentes nichos ¥

llegar alos clientes o prospectos.
Actualmente se considera a la mercadotecnia directa como la herramients mas

eficaz para aumentar la participacion de las empresas en su mercado ya que son muchas

las empresas que han obtenido resultados favorables a costos mas bajos, todo esto
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debido a la competencia en Ios mercados, la publicidad de los medios masivos y ia

necesidad de las empresas de minimizar sus costos y elevar sus ventas

Por otra parte la mercadotecnia directa favorece fa comunicacién con los clientes
mas importantes de una empresa o una marca, lo que permite una  atencidn

personalizada ¢ individual.



- Capitulo.

TELEMERCADEO.

2.1 Antecedentes del Telemercadeo.

Podriamos comenzar diciendo que el Telemercadeo empezéd desde que se invento el
teléfono que fue en el afio de 1876 por Graham Bell. El servicio de los teléfonos empezd a
funcionar a finales de 1890, en si lo que es el Telemercadeo surgid en los afios 60's, con la’
introduccién de una empresa que instalo un nimero para poder recibir los pedidos de sus
clientes; esto por ver la necesidad que se tenia de levantar pedidos, de alguna forma se

estaban dando cuenta que era una buena manera de atraer a los clientes a su negocio.

En Europa no creian mucho en fa eficacia del teléfono como una herramienta de
ventas, por {o mismo sé tenia que dar un poco de mas peso a lo que era el Telemercadeo, ya
que en Estados Unidos estaba funcionando en los establecimientos en los cuales los estaban

utilizando.

Las filiales europeas de las multinacionales americanas se vieron obligadas a poner
en practica el Telemercadeo para asi poder mejorar su productividad y elevar las ventas,
posteriormente se darian cuenta que con esto de alguna manera habia reduccion de costos

dentro de la empresa,

Las primeras empresas que utilizaron el telemercadeo en Europa fueron I8M, Xerox
y Kodak. Todo esto empezd en Gran Bretafia, esto debido a la igualdad de cultura o
similitud que hay con Estados Unidos. Posteriormente e! hombre que invento el
telemercadeo ( Murray Roman), puso una filial en Francia, después siguid con Alemania,

Los Paises Bajos, posteriormente en 1985 lego a Italia y Espapa.



En Estados Unidos la primera campafia o mejor dicho la mas grande que se
desarroilo por Murray Roman fue para John F. Kennedy en los 60°s cuando se hablo 2 mas
de 10 millones de hogares americanos para apoyar al presidente ¥ todo esto se logro con
una grabacion que se daba 2 los ciudadanos, €l fue el primer hombre que invento el
telemercadeo en los Estados Unidos y en el mundo  a raiz de esto los partidos de este pais

utilizan este medio para sus campaiias politicas y apoyo a candidatos,

En I actualidad se conocen z varias empresas que han utilizado el telemercadeo ¥

han tenido un gran éxito como Xerox, IBM y esto no es casualidad, ya que estas son

empresas lideres en sus ramos.

Gracias al telemercadeo algunas empresas como Budget Rent a Car obiuvieron un
20 % en su incremento de reservaciones a nivel mundial, o American Express en servicios
de mercancias que levanto sus ventas en solo 8 afios de 29 miliones de délares a 200
millones de dolares 0 Whirlpool que su numero 800 le significo un gran ahorro ya que no
tiene que estar mandando vendedores o todos lados.

Es en la década de los ochentas cuando en México las empresas adoptan centros
telefonicos, aunque de manera aislada y poco sistematizada. En las ventas su uso prolifera

en las organizaciones con diversos giros y dimensiones.

Los primeros pasos que las compafiias dieron hacia lo que hoy se conoce como Call
Center fue crear departamentos aislados de soporte telefonico para las areas de servicio al
cliente, cobranza y mercadotecnia, los cuales estaban conformados por poco personal con
un teléfono y en algunos casos con una computadora; estos departamentos eran concebidos
como unidades de apoyo, pero de ninguna manera como unidades de negocio para las
empresas. Posteriormente, la banca se convirtio en el primer giro de negocios que detectd el

potencial de estas reas y que invirtio tanto en recursos humanos como tecnologicos.

En México compafitas grandes como 3M, American Express, Mexicana de

Aviacidon, IBM, Xerox, Cannon, Nissan, General Motors, Ford han desarroliado el



telemercadeo durante varios afios y debido al gran desarrollo que han tenido en México las
ventas de estas empresas han crecido considerablemente.

En Banamex se ha logrado implementar un buen centro de telemercadeo en el cual
se da apoyo  otras reas y se esta logrando reducir los costos considerablemente. Banamex
proporciona la atencion telefonica adecuada que garantiza la satisfaccion de las necesidades

de los clientes, tratando siempre de dar este servicio con calidad.

2.2 Concepto del Telemercadeo

Podemos decir que el Telemercadeo segin Bernard Caiazzo “es un sistema de
comunicacion medible entre una empresa y sus clientes basado en el uso interactivo del

teléfono” *

Telemercadeo es el use planeado def teléfono como un medio de venta en
conjuncién con las técnicas tradicionales de ventas para incrementar, ventas, reducir

costos, y mejorar las ganancias e ingresos.

Se usa el telefono como una herramienta  de ventas ia diferencia entre el uso
estructurado e inestructurado de venta por  teféfono. El telemercadeo representa el
teléfono como un medio de ventas. Como tal, puede ser tan efectivo como el correo
directo o venta personal, tan cierta como la tarea de mercadotecnia, puede ser igualado

o mas usado que los medios tradicionales.

El Telemercadeo es el uso planeado y sistematico del teléfono como parte de una

estraiegia global de mercadeo.

¥ Catazzo Bemard
“Claves del Exito en Telemercades”
Editorial Ediciones Diaz de Santos, 5 A, 1990 pp. 5



El telemercadeo se caracteriza principalmente por ser planificado es decir, se
programa adecuadamente con anticipacion y se evalia objetivamente; también es
sistemdtico ya que en el telemercadeo el teléfono no se utiliza “cuando se presenta la

oportunidad™ o cuando todo lo demas falla.

Por el contrario, ¢t uso del teléfono se planifica y después se lleva a la practica de
manera metddica ordenada. Ese ha sido uno de Ios cambios principales que han ocurrido en

los {iltimos afios con respecto al uso del teléfono como instrumento de mercadeo,

Normalmente el teléfono se consideraba como un i
ocasional se contribuia a mejorarla eficiencia de los empresarios ¥ especialmente de los
vendedores. En la actualidad, el teléfono no es solamente un instrumento, sino una forma
de hacer negocios. Y el concepto denominado “telemercadeo” se ha originado
precisamente a partir de esa incorporacién sistemitica del mercadeo telefénico dentro de

los programas de ventas y mercadeo de las diferentes empresas.”

El Telemercadeo es también estratégico porque el teléfono se utiliza
intencionalmente como parte de una estrategia global, junto con las ventas personales, la
publicidad impresa, el correo directo, las exhibiciones y los demds componentes de la

mezcla de mercadotecnia entre empresas.

2.3 Objetivos del Telemercadeo.

En un sistema de telemercadeo para poder lograr buenos resultados hay que lograr
varios objetivos.
* Hay que conocer el mercado al cual queremos llegar o atacar.

* Lograr que el cliente capte lo que el ejecutivo telefonico le esta diciendo,
esto se fogra mediante varias técnicas que mis adelante mencionaremos

® MeCafferty A. Thomas
“In-house telermarkeling™
Editoriat Probus, 1994
pp 1-23
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* Lograr que por medio del el telemercadeo se incremente el nimero de
clientes de una empresa

* Por medio del Telemercadeo se logra una venta mis eficaz de los servicios
o productos que se ofrecen.

2.4 Kl alcance del Telemercadeo

A continuacién se presenta una lista de algunas funciones que puede realizar

el telemercadeo, considerando donde estas actividades tienen acceso en el desempefio
del telemercadeo.

Venta directa.

Venta temporal (estacional).

Promociones especiales.

Programar citas para la fuerza de ventas,
Reactivacion de clientes inactivos.

Administracion de cuentas.

Apertura de nuevos territorios de venta.

Actualizar y desarrollar 1a lista de prospectos,
Calificacion de prospectos.

Respaldar la fuerza de ventas.

Conocer mas acerca del cliente, prospecto, y atender otros factores
que afectan.

Cobranza y localizacién de cuentas vencidas.
Investigacion de mercado.

Segmentacion del mercado.

Posicionamiento y estimacién del producto.
Desarrollo del producto.

Analizar a la competencia.

Mantener clientes y relaciones con accionistas.
Sobreponerse a la publicidad negativa.

Corroborar cambios fuera de lo comitn (cambio de nombre, fizsiones
¥ venta de compafiia).

Tomar o levantar pedidos.

Servicio de aclaraciones y resolver problemas.

Venta cruzada / upgranding

Renovar suscripciones,

Tomar cambios de domicilio en respuesta a investigaciones
* Dar informacion.

s Calificar y resguardar las investigaciones.

¢ Tomar reservaciones (seminarios o entrenamientos).
» Respuesta a anuncio/ promocion publicidad.

® & & 0 & 8 5 & s 8
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El Telemercadeo es usado en el mis variado rango de funciones que se puedan
imaginar, desde los programas més simples hasta fos mas sofisticados
Entre los usos se encuentran-
* Prospectacion de clientes: Evaluar anticipadamente al sujeto y conocer sus
deseos.
* Generacion de citas: Ahorrar tiempo y recursos monetarios en traslados y
salas de espera para llegar a un acuerdo.
* Penetracion en mercados remotos: Sondear a nivel nacional o regional sin
moverse de la oficina.
* Dar servicios a cuentas: Conocer las opiniones y el estado de los clientes.
* Comercializacion de bienes v servicios: Venta directa.
» Promocién y confirmacién de eventos: Difusion inicial ¥ segutmiento
operativo.
* Llenado de cuestionarios: Investigacién de exploracion, descripeion y
actualizacion de bases de datos anteriores.
+ Toma de pedidos, opiniones, sugerencias y quejas. Operacién de ventas
* Dar seguimiento a ventas y transacciones' Servicio de post-venta.
* Investigacion de mercados: Auxiliar en la recoleccién de datos o
actualizacion de investigaciones anteriores,

+ Como apoyo 2 otros medios (correo, T.V., prensa, radio, catalogos, efc.)

Esta tactica permite aicanzar de 40 a 50 prospectos o clientes en un dia, 2 un costo
substancialmente menor. Facilita llegar a los prospectos de una forma mas eficiente y una
vez que s¢ determin6 su necesidad del producto y su capacidad de compra También ayuda

abriendo mercados lejanos y 2 dar un mantenimiento constante a los clientes.



2.5 Ventajas y desventajas del Telemercadeo

El telemercadeo telefonico pude ejercer un impacto sobre muchos aspectos del
esfuerzo de ventas y mercadeo de una compaiiia. '

A continuacion una breve lista de las ventajas potenciales:

* Disminuir los gastos de venta al reemplazar las visitas personales costosas por

contactos tefefonicos de menor costo para ciertos productos.

Aumentar las utilidades por concepto de ventas at aumentar las ventas a través

de un cubrimiento més amplio del mercado mediante el teléfono.

* Generar nuevos negocios en territorios no cubiertos por el personal de ventas o
coR productos que no justifican las costosas visitas personales.

* Mejorar el servicio de los clientes mediante el uso del teléfono para un contacto
mas frecuente con los clientes y posibles clientes.

¢ Encaminar a los vendedores hacia los mejores clientes potenciales al usar el
teléfono para buscar y clasificar a dichos clientes.

* Optimizar ¢l resultado de la publicidad clasificando telefonicamente las
solicitudes de informacion generadas por los espacios publicitarios impresos o el
correo directo, para asegurar el seguimiento de las perspectivas mas
prometedoras.

*» Promover ¢l conocimiento de la empresa v de los productos en el mercado a
través de un contacio mas frecuente con los clientes y de campafias combinados
de telemercadeo,

* Responder-con mayor rapidez ante la competencia usando e teléfono para el
cubrimiento general de los clientes.

* Aumenta el control de las cuentas mediante un contacto mas frecuente,
utilizando el telemercadeo.

+ Reactivar cuentas y/o clientes perdidos inactivos,

Ahorrar tiempo de ventas en Ia calle usando el telemercadeo para buscar y
clasificar clientes. Esto permite que los vendedores dediquen su tiempo a las
ventas personales.

* Proporcionar servicio personal sin importar el tamafio o la ubicacion de los
clientes.

»

PPope Jeffrey
- Telemercadeo, la comerciatizacion mediante el teléfono™
Editortal Norma, 1991 p.p. 3-4.
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Desventajas.

Las desventajas que puede presentar el Telemercadeo son las siguientes:

® Pucde ser mis costoso que otras técnicas. El costo por contacto en algunas
ocasiones puede ser mayor al de una accion por correo ¥ son muy pocas las
economias de escala,

¢ Comparativamente es de bajo volumen: La publicidad a través de los medio y
del correo directo puede llegar a grandes cantidades de personas, en comparacion
un ejecutivo telefonico quizd pueda hacer de 50 a 60 contactos por dia,
dependiendo el motivo de la ilamada.

¢ Enalgunas ocasiones puede ser intangible. La lamada telefonica no brinda la
oportunidad de mostrar productos e informacién suficiente.

Limitaciones del telemercadeo

El telemercadeo no es el remedio para todos los problemas del mercado. Siun
producto o servicio falla, es porque no es satisfactorio para las necesidades del

cliente. El telemercadeo serd como ofro medio de mercadotecnia.

Ademas ¢l telemercadeo no es efectivo con todos los clientes prospectos, ya
que en algunas ocasiones el consumidor por ejemplo, puede considerar una Hamada a
su domicilio por fa noche como una invasion a la privacidad y esta puede convertirse en
molestia para ¢l cliente prospecto. Esta es una causa porfa cual el telemercadeo por

cliente individual es algunas veces mas dificil que aplicarlo en empresas

2.6 El Telemercadeo y su integracién en la mezcla de
mercadotecnia.

La mezcla de mercadotecnia puede definirse como un comjunto de variables
controlables que prepara la empresa para provocar la respuesta deseada en el mercado

meta. Es todo aquello que la empresa puede ilevar a cabo para influir directamente sobre



la demanda de su producto o servicio; estas variables conocidas como “las cuatro P” que

son producto, precio, plaza y promocion.

Producto. Esla combinacion de bienes y servicios que ofrece la empresa dirigida
a un mercado meta.

Precio. Es la cantidad de dinero que el consumidor esta dispuesto a pagar por el
producto o servicio.

Plaza. Es io que hace la empresa para que el producto este al aicance de ios

" consumidores.

Promocién. Son las actividades que comunican tas ventajas del producto v
convencen a los compradores para que lo adquieran.

Por lo tanto, un programa efectivo de mercadotecnia es aquel que conjunta todas
los elementos de la mezcla de la mercadotecnia en un programa  coordinado y disefiado

para lograr los objetivos de venta de la empresa.

Muchas empresas realizan estrategias de mercadotecnia para sus productos y
servicios, en ellas pueden incluirse objetivos a corto y largo plazo, descripcion del
mercado objetivo, precios, nuevos productos y su forma de distribucion, etc.. Para lograr
los objetivos se requiere un conjunto de medios de mercadotecnia, como pubticidad,

promocién, mercadeo directo, relaciones piblicas v muchas otras,

El objetivo principal es obtener el miximo beneficio de presupuesto, y esto se
fogra através de diversos elementos de mercadotecnia o mezcla de mercadotecnia; ya que
estas son mas efectivas cuando se utilizan en forma integrada; por gjiemplo, ¢l correo
directo  suele tener un indice de respuesta del 2% pero si se combina con el

Telemercadeo, el indice de respuesta puede elevarse de un 12 a 15% o mas."!

" Stevens Michaet

“Manual de telemercadeo”
Editonia] LEGIS EDITORES §.A.
Afio 1992 pp-B-9

26



Esta forma de conjuntar dichos medios o elementos de la mezcla de
mercadotecnia deben planearse y Hevarse a cabo de tmanera integrada, en la cual se

apoyen unos a otros para obtener resultados optimos al menor costo posible.

Dentro de la mercadotecnia directa esto se logra a través del manejo efectivo de
la informacion de los clientes vy prospectos, recopilindola y obteniendo e mejor
provecho posible en una forma eficiente. Por lo tanto podemos catalogar que el

Telemercadec como un complemento impdrtate paraotras actividades.

-~y
/

2.7 Apiicaciones del Telemercadeo.

El Telemercadeo se ha desarrollado rapidamente, porque es un medio mas flexible
que otros medios de mercadotecnia directa; ya que si la empresa requiere establecer un
contacto més estrecho con sus clientes, prospectos y proveedores; el Telemercadeo es una

herramienta  importante que desempefia  un lugar clave en la estrategia de
comunicaciones,

Son muy amplias las aplicaciones y oportunidades del Telemercadeo, que van
desde comunicaciones tacticas de corto plazo hasta el desarrollo estratégico de relaciones
empresariales rentables de largo plazo. Pueden realizarse envios de mensajes oporturos
y personalizados de mercadotecnia a todos los sectores tanto del mercado de CONSUMmO,

y de empresa a empresa, a través de llamadas de salida y entrada,

Esto propicia una retroalimentacién del mercado, lo cual ayuda a precisar los
métodos de mercadotecnia y planear estrategias futuras. Bl Telemercadeo puede
utilizarse como un medio para lograr un determinado objetivo en combinacion con otros
medio de mercadotecnia, como el correo directo. El Telemercadeo como herramienta de
mercadotecnia; puede ser mas efectivo cuando se integra en la estrategia general de ventas
y mercadotecnia, ya que permite rendir sus beneficios particulares para lograr los

objetivos establecidos.
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Las llamadas de entrada y salida.

Para esta interaccion  se requiere de la integracién de las llamadas de entrada y
salida en el centro de Telemercadeo y el control de estas mismas, para que permitan
cumplir con los objetivos del centro de llamadas.

Las llamadas de entrada se gencran mediante la publicidad de un numero
telefonico que los clientes pueden utilizar, para solicitar informacion, realizar pedidos o
simpiemente realizar quejas o sugerencias. Una cantidad enorme de anuncios en los
medios han incluido un numero telefonico con el propdsito de que se puedan comunicar

con Ia empresz; esta modalidad de entrada ha demostrado ser eficaz para la comunicacion

con el cliente.

También en ocasiones se proporciona un nimero telefonico a clientes acompatftado
de un cupén o solicitud para respuesta por correo, esto puede generar mas llamadas que

la respuesta a vuelta de correo,

Las llamadas de salida, en cierta forma son mas faciles de tnanejar, va que los
ejecutivos telefonicos pueden controlar la llamada a través de una planeacion de esta; sin
embargo durante las Hlamadas de salida algunas veces no se puede asegurar que
nuestro receptor este atendiendo la informacion que se le proporcione y esto  no sucede

con frecuencia en las llamadas de entrada.

La aplicacion de las llamadas de entrada puede ser para solicitar informacion
con el proposito  de obtener informacion sobre los prospectos, mientras que en las
llamadas de salida se pueden utilizar para realizar estudios de mercado, escuetas,
promociones y venta del producto y servicio. En el siguiente cuadro se pueden observar

algunas de las aplicaciones de Hamada y salida.



Aplicaciones del Telemercadeo en llamadas de entrada y safida.

Entrada Entrada y salida Salida
» Calificacién de posiblesle Fijacion de citas. » Generacién y calificacién
contactos. » Ventas directas. de posibles contactos.
* Atencion a solicitudes de|s  Toma de pedidos. + Creacién y mantenimiento
catalogos y folletos. * Atencidn al cliente. de bases de datos.
s Obtencion de datos. =  Manejo de contingencias. Invitacidn a eventos.
* Servicio de créditos. .

s TUlbicacidn de

Investigacion de mercados.
intermediarios.

[ ]
Recaudacion de donativos | *  Evaluacién del mercado.
-
* Renovacion de
s Servicio a cuentas y
clientes.
» Recordar obligaciones de
créditos.

suscripciones y afiliaciones.

Integracion del Telemercadeo.

El Telemercadeo es un medio muy importante, pero  si se utiliza con otros
medios de mercadotecnia  puede lograr excelentes resultados incrementando  Ia
efectividad  de una campafia a través de esta combinacién, por ejemplo, la
combinacién del correo directo y el Telemercadeo, pero también puede trabajar en

conjunto con otros medio como la Internet.

Las formas en las que el Telemercadeo puede integrarse entre otras estan las

siguientes:

Correo directo

Creacién de bases de datos. Esta se puede realizar a través del Telemercadeo
para crearla o actualizar una ya existente; las ventajas que se pueden lograr son: un alto

indice de llamadas, para obtener la informacién en forma rapida, minimizando costos; asi
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mismo, una probabilidad mayor de que el correo sea leido por la persona indicada,
aumentando el indice de respuesta. También se obtiene una reduccién del correo

desperdiciado, ya que esto representa un alto costo.

Otras de las ventajas son: el crear una buena imagen con envios personalizados
correctamente dirigidos; la recopilacion de la informacion para crear un cuadro de los
responsables  de Ia toma de decisiones de otras empresas. Asi mismo la informacion
adicional puede utilizarse para acciones en el firturo, por ejemplo, reduciendo ¢l costo, ya

que el correo es dirigido con mayor precision.

Accién previa al correo. Cuando se necesita contactar al cliente para que reciba el

mensaje por correo, a través del teléfono se puede obtener:

¢ Despertar interés.

Una impresién positiva.
Crear expectativa.

* Entablar un compromiso, indicindoles a los clientes que podrin recibir
otra llamada una vez que hayan recibido el mensaje por correo, para
escuchar sus opiniones.

 Calificar el potencial de los prospectos, los prospectos que demuestren
poco interés pueden descartarse y los que demuestren interés hacerles
llegar el envio.

¢ Aumentar el indice de respuesta

Seguimiento al mensaje por correo.

El teléfono puede utilizarse para atender a las personas que hayan contestado al
envio por correo, para determinar su interés, estimar el impacto y realizar seguimiento a
aqueflos que no hayan enviado su respuesta, para saber por que no Io hicieron y estimular
fa respuesta. Entre los beneficios que se pueden obtener; se encuentra un mayor

incremento de los indices de respuesta con respecto al correo solo.

Otros usos de seguimiento telefdnico para el correo, son las ventas directas,

demostraciones de productos y fijacion de citas para fuerza de ventas.



Publicidad.

El teléfono puede ufilizarse para o incrementar fa efectividad de la publicidad
impresa o 2 través de radio y televisién; por ejemplo, antes de la campaiia publicitaria
puede utilizarse para la seleccion de medios como preguntando a los clientes prospecto
que publicaciones son las que leen y porque. También durante la campafia para elevar el

impacto de la publicidad, lo cual es muy itil para el lanzamiento de nuevos productos.

Posterior a la campafia puede utilizarse para contestar respuestas recibidas y
atender a los clientes interesados, asi mismo para estimar la publicidad para la planeacion

de campafias en el futuro.
Ventas.

El Telemercadeo se integra con actividades de venta y también puede servir como
apoyo para el servicio a clientes; ya que puede dirigirse a los clientes para identificar sus
necesidades, incrementar las ventas, asi mismo brindarle al cliente un canal en el cual

este pueda expresar sus opiniones, sugerencias y quejas.

Creacién y manejo de bases de datos para el Telemercadeo.

Base de datos = clientes potenciales,

La base de datos es el mejor activo de una empresa o compaiiia de Telemercadeo y
una funcion importante de este tipo de empresas es tener la habilidad de construir
excelentes bases de datos de sus clientes y siempre actualizar las existentes. Bases de datos
relacionadas con empresas capaces de ser una via de informacién sobre clientes y

consolidar datos de diferentes fuentes de informacion.,
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Las empresas deben desarrollar perfiles de personas que son afectos a comprar
productos; deben crear analisis y reportes de tendencias de los programas de servicio al
consumidor. Campaitas de mercadotecnia directa pueden de esta manera intervenir para
lograr bases de datos a la medida de las necesidades de sus clientes con los nombres de

miles v miillones, de consumidores potenciales.

Una apropiada campaiia de inbound (llamadas de entrada) debe de registrar toda la
informacion que pueda acerca de los consumidores y asi enriquecer las bases de datos para

futuras campatias de outbound(famadas de salida), creando asi nuevos puntos de venta.

Histéricamente muchas empresas han visto el manejo de los datos como una
funcidon cliente-base. Ahora las empresas prefieren  tener sus propias firmas
administradoras de bases de datos, ya sea como una empresa independiente o de staff,

dedicadas a mejorar, modelar y predecir las bases de datos, asi como su funcionamiento.

Desde que el anlisis de datos ha mejorado en cuanto a su registro, verificacién y
mejor aplicacién es importante asegurarse de que el departamento, empresa o firma que se
encarga de esto cuente con el personal adecuado y profesional para la realizacion de estas
funciones, asi como es imperante tener excelentes analistas que puedan cumplir con las

expectativas del programa.

Las bases de datos se han convertido en una parte muy importante para los
centros de telemercadeo ya que I2 forma en que la informacién es almacenada vy l1a forma
de utilizarla se han convertido en un aspecto mas detallado; la importancia de las bases de
datos radica en que los clientes tienden a favorecer a las empresas que les dan un trato
mas personal y les demuestran interés para saber sus necesidades, y mientras mas se

conozea al clientes se le puede dar un mejor servicio.

Los sistemas de computo permiten  almacenar, analizar y clasificar grandes

cantidades de datos sobre clientes y clientes prospecto. Utilizando  Ia base de datos
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para saber las actividades de clientes y prospectos, es posible predecir las probables

necestdades de ellos y por lo tanto dirigir una comunicacién mas personalizada,

La utilidad de una base de datos depende de la informacion que esta contenga es
necesario recopilar cuidadosamente y actualizar la base de datos va que €s importante
cuando se tienen datos que pueden cambiar con frecuencia como son nombres domicilios

y el lugar donde trabaja el cliente o prospecto.

Existen diversas formas para obtener y actualizar la informacién como son a
través de transacciones, con otros clientes, por correo, directorios ¥ cuestionarios; pero
la via telefdnica es un medio mas confiable y rapido. Posteriormente la obtencion y
verificacion de datos se incorpora a las campafias de Telemercadeo, y en ocasiones se

atilice el teléfono para recabar informacidn.

Una base de datos permite apoyar una operacion de Telemercadeo, ya que esta
facilita Ia forma de dirigir las llamadas, brindando informacién importante y en el
momento  que el cliente lo requiere; por ejemplo, con las Hamadas de entrada puede
tener acceso a la pantalla la informacién acerca del cliente proporcionandole una atencién

mas personalizada

Evaluacion del mercado.

Por medio del Telemercadeo  se puede estimar  casi cualquier aspecto del
mercado como respuesta al lanzamiento de un producto, hébitos de compra, ciclo de

vida de un producto, tendencias geograficas y precios.

El Telemercadeo es una herramienta importante capaz de crear el escenario de un
mercado y puede ser muy eficaz si se realiza un adecuado manejo de las bases de
datos y estrategias adecuadas; ademas, se puede obtener informacion especifica acerca
de fa aceptacion de productos y servicios de la empresa de acuerdo a las necesidades de

los clientes  Por otra parte se pueden identificar nuevas tendencias del mercado y
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recabar  informacion sobre el desarrollo de la empresa como son nuevos productos y

estrategias de mercadotecnia.

El Telemercadeo y la investigacién de mercados.

La investigacion de mercados es una funcidn que une  al consumidor, al cliente
y al publico con el mercadologo con informacién, la cual se utiliza para identificar las
oportunidades y los problemas  de mercadotecnia, asi mismo come la evaluacion de las
medidas de mercadotecnia para analizar el desempefic del mercado y mejorar el

proceso de mercadotecnia.

La investigacion de mercado determina la informacion necesaria para resolver los
problemas del mercado, disefiza un método para obtener la informacion, lleva a cabo el
proceso de recoleccion de datos, ademds analiza los resultados y realiza un informe de
los resultados

Enire los aspectos més importantes de fa investigacion de mercados se encuentran

los siguientes:

Medir el potencial del mercado.

Analizar la porcion de mercado.

Determinar las caracteristicas del mercado.

Analizar las ventas.

Estudiar las tendencias de los negocios.

Realizar prondsticos a corto plazo.

Analizar los productos de la competencia.

Realizar pronésticos alargo plazo.

Evaluar estudios de los sistemas de informacion de mercadotecnia,
Investigacion de precios.

* & & & 9 & & & & @

Se puede decir que la investigacidn de mercados implica reunir  datos para la

solucion de problema especifico de mercadotecnia, y muchas empresas cuentan con su



propio departamento especializado. La investigacién de mercados cuenta con un proceso

de cuatro etapas:

1. Definicién cuidadosa del problema y la determinacién de los objetivos de la
investigacion. El objetivo puede ser exploratorio, descriptivo o causal.

2. El desarrollo del plan de investigacion para reunir datos de fuentes primarias
y secundarias. La recoleccion de datos primarios exige la eleccion de un
enfoque de ia investigacion  como son la observacidon Ia encuesta y el
experimento; de un método de contacto como son el correo, el teléfono ye
manera personal; asi mismo, el desarrollo de un plan de muestreo que indica a
quien interrogar, a cuantas personas y como elegirlas, y el desarrollo de
instrumentos de investigacion como son el cuestionario.

3. La implantacion de un plan de investigacién de mercados mediante la
recoleccion procesamiento y analisis de la informacion.

4. La interpretacién y comunicacion de los resultados.

Analisis mas profundos ayudan a la gerencia acerca de como aplicar la
informacion  y les permiten obtener  procedimientos y modelos estadisticos para

desarrollar sus conclusiones

Segiin Michael Stevens autor del libro titulado “Manual de Telemercadeo” ia
investigacion de mercados puede ser cualitativa o cuantitativa y puede realizarse a través
del telemercadeo en forma efectiva, ya que este ¢s mas rapido y menos costoso en
comparacién ¢on otras formas de investigacion de mercados. La investigacion de mercados
a través del telemercadeo puede aplicarse sola o en combinacién con el trabajo de campo,

o con enirevistas por cofreo.

Sin embargo cabe a ser mencidn que no es posible realizar focus groups por
teléfono y en ocasiones la investigacion de mercados a través del teiéfono puede ser poco

confizble
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La informacion obtenida es muy importante para la planeacién de estrategias en
el futuro y para seleccionar actividades especificas de mercadotecnia; por lo que puede
utilizarse para medir el nivel de conocimiento de un producto y el comportamiento del
cliente hacia el mismo; asi mismo como, necesidades del mercado, preferencias de marca
y satisfaccién del cliente, etc., como un paso anterior ala aplicacion del correo directo
o al desarrollo de productos.

La venta directa y el servicio a clientes.

Uno de los recursos mas importante y hasta cierto punto cosioso para la
empresa es lo que se refiere a la fuerza de ventas su costo se ha incrementado y aigunas
empresas han tenido que reducir el tamafio de su equipo de ventas o bien incrementar la

eficiencia de estos.

Sin embargo esta decision tiene la desventaja de no tener ia cobertura necesaria y
también la eficiencia individual solo se eleva hasta cierto limite; pero el Telemercadeo
ofrece soluciones tanto para incrementar la eficiencia de la fuerza de ventas como pata
que !z empresa obtenga la misma cobertura, con una menor fuerza de ventas, vy

brindando un servicio  al cliente.

Servicio al cliente.

El servicio es la forma en la cual los clientes determinan el compromiso de la
empresa con cada uno de etlos, tomando en cuenta las actitudes y las acciones para que

los clientes se sientan satisfechos.

Algunas veces se considera que representa un costo mas alto CONSEZUIr UN nuevo
cliente que conservar a los ya existentes. Por lo tanto el Telemercadeo es una
herramienta eficaz para tener un contacto mas estrecho con sus clientes dandoles a saber
que la empresa se preocupa por ellos, esto ocasionz la conservacion y la leaitad de los

clientes.
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Se pueden realizar llamadas de entrada y salida para brindarle atencién al cliente
como son clientes que llaman para obtener informacion acerca de los productos  y
servicios, especificaciones o aplicaciones del producto, para quejas y reportar problemas,
asi como para la realizacion de un pedido. Pero también Ia empresa puede reabizar
llamadas para conocer la satisfaccion del cliente con un producto o servicio y saber que

productos nuevos pueden interesarle.

El Telemercadeo brinda al cliente una atencién més personal que el correo, va que
permite una respuesta inmediata para atender las necesidades del cliente; también

algunas llamadas de servicio a cliente se pueden convertir en ventas
Reactivacion de clientes.

Por alguna razon antiguos clientes ya no realizan sus compras en la empresa las
causas pueden ser las siguientes: la venta def negocio, un cambio en los precios, la
competencia o la insatisfaccion del producto. Para esto el teléfono es una forma

efectiva de identificarlo y elegir alternativas para una solucion.

También ocurre que muchos clientes irregulares pierden contacto con la empresa;
no obstante  es de vital importancia conservar a esos clientes ya que ellos representan

ventas ¢ ingresos para la empresa.

Nuevos clientes y prospectos.

En ocasiones se reglizan Hamadas a clientes en forma afeatoria de una base de
datos  realizada previamente, pero estas Hamadas causan molestias para algunos
clientes; sin embargo estas llamadas que se conocen como “llamadas en frio” pueden
realizarse de manera efectiva y profesional de tal forma que pueda realizarse la oferta a

las personas adecuadas en ef momento adecuado.
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El Telemercadeo integrado alos medio de venta directa es muy efectivo; ya que
las llamadas pueden ajustarse para contactar de una manera personalizada 2 cada
prospecto, con lo cual se establece las relaciones individuales y con la empresa. La
actividad del Telemercadeo puede aumentarse o reducirse de acuerdo con las necesidades,
esto para asegurar que se realice €l optimo uso de los recursos como son Ia generacion

de posibles contactos para la fuerza de ventas,

También las bases de datos deben actualizarse constantemente para lograr el
aseguraimiento de los recursos y su distribucion  de la mejor forma. El Telemercadeo
para ventas directas como soporte de ventas, permite que la empresa mantenga  un

contacto apropiado con sus clientes y la reduccion del costo de venta.

2.8 Establecimiento de un centro de Telemercadeo.

Para establecer un centro de Telemercadeo tenemos gue tener presente  que esto
representa una gran inversién tanto financiera como del compromiso que se tiene con la
empresa para integrar el centro de Telemercadeo y su comunicacién con ofras areas
funcionales de la empresa; para esto se requiere de un plan por parte de la empresa, que
exponga como pueden lograrse los objetivos de la empresa para el centro telefonico
dentro del presupuesto. Este serd posterior de la planeacion detallada de las funciones de
la unidad de Telemercadeo como son, su estructura, su posicion dentro de fa empresa,

recursos y operacién, provisiones para el seguimiento y el desarrollo.

Durante todo el trabajo de disefio planeacion, puesta en marcha y desarrollo de la
operacidn de Telemercadeo, se requiere de conocimiento especializado v detallado. A

continuacion se presentan las etapas para el establecimiento de 1a unidad:
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Etapa 1 |Planeacién en la empresa. Se realizara un plan parz la empresa que indique
en que forma el departamento aicanzara lo objetivos  corporativos de
Telemercadeo, los puntos a seguir son:

Objetivos primordiales y secundatios.
Estrategias operativas.

Perfil del trabajo de fa unidad.

Integracién con otros departamentos.
Requenimientos de recursos humanos y fisicos
Organizacion y gerencia.

Presupuesto.

Identificacion de factores para el éxito.
Resuitados previstos.

Etapa2 |Desarrollo de practicas fauncionaies. Se recomendara sistemmas ¥
procedunientos para ia puesta en marcha v el funcignamiente del
departamento este cubrira los siguientes puntos.

¢ Recursos humanos y estructura del departamento.

s Recursos fisicos:

Adaptabilidad del espacio.
Comodidades convenientes.
Disposicion de las oficinas.
Disefio de estacién de trabajo.
Sistema y equipo telefonico.
Sistemas de computo.

2 L L

Planeacion funcional.

Sistemas operativos.
Requerimientos de capacitacion.
Evaluacidn def desempefio.

Se recomienda probar estos elementos para asegurar su funcionamiento
optimo_antes de la puesta en marcha.

Etapa 3 Desarrello sobre la marcha, Los resultados esperados dependeran de ajustes
en el desempefio y del desarrollo sobre la marcha. Los gerentes y/o
consultores externos podran brindar apoyo en el momento necesario ya sea
de asesoria técnica especializada v capacitacion de personal,

Definicién de objetivos def drea de Telemercadeo.

El establecimiento de objetivos en el drea de Telemercadeo es de gran importancia
ya que determina en gran parte en las etapas siguientes como son la planeacién
funcional, provisién de personal, equipo, sistemas operatives v capacitacion. La
definicion de objetivos se puede establecer en dos partes la primera  en la cual contiene

los fines corporativos generales, y aquellos que conforman el de cada departamento o

area funcional.
39



Los objetivos de la segunda parte se utilizan para disefiar vy planear el centro
telefonico, aunque estos deben considerarse como parte de los objetivos corporativos.
También los objetivos financieros son indispensables para mostrar el retorno

proyectado de Ia inversién y comprobar él optimo desempefio del drea.

Por otra parte la empresa requiere de utilizar sus recursos en forma optima, para
obtener el maximo retomo de la inversién. Es necesaric analizar todas las aplicaciones
posibles, con el cumplimiento de los objetivos financieros, ya que el Telemercadeo
permaneniemente recaba informacién de las actividades para comprobar que s€ esta
cumptliendo con el presupuesto establecido.

- Es necesario de una cuidadosa planeacién complementaria de los horarios de

trabajo, para examinar cuales de esos objetivos pueden lograrse con recursos minimos.
Planeacion del trabajo.

Es necesario realizar una planeacién de trabajo que va a realizar el departamento de
Telemercadeo; se debe considerar la variedad y complejidad de las campafias, la
integracion de estas con otras actividades. Esta planeacidn del trabajo determina el rivel
optimo de los recursos y asegura que estos se utilicen de manera eficiente. Sc requiere
cubrir varios puntos que incluyen los recursos, aplicaciones, actividades de apoyo, como

son los archivos y los indices de produccion, asi mismo como la programacion del trabajo.
Como se integra el departamento de Telemercadeo en la empresa.

Una vez establecido los objetivos  para el departamento, estos determinaran
como se integrara el departamento en la empresa, obviamente es uma area de
mercadotecnia o de ventas, pero sus relaciones con otros departamentos se determinaran
por ef trabajo Gue este realice. En algunas ocasiones es posible gue otros departamentos
de la empresa no entiendan las funciones del Telemercadeo cuando este departamento

acaba de integrarse a fa empresa.
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Recursos fisicos.

Otro aspecto importante con los que hay que contar son los recursos fisicos que se
requieren para cumplir con los objetivos establecidos por el centro de Telemercadeo. No
obstante se requiere de tiempo para poder adquiric e instalar los equipos  que se

requieren para la instalacion y prueba para la preparacién de la puesta en marcha.

También es necesario elegir un sitio 0 espacio en el cual va ubicarse el
departamento; existen algunos elementos que se deben considerar al elegir el sitio
donde se establecera el departamento como son: la cantidad de espacio requerida para el
crecimiento fijado por el departamento, facilidad de comunicacién con las otras areas
funcionales de la empresa, la adecuacion del entorno fisico, el recurso humano, asi mismo
como la eficiencia  en los servicios de telecomunicaciones en ia zona geografica v
disponibilidad de lineas telefonicas para las llamadas v las comodidades del lugar en

forma interna y externa.

41



Todos estos factores son muy importantes ¥a que van a conducir a lograr los

propositos def centro de Telemercadeo y permitir la expansion del mismo.

El personal y la estructura del centro de Telemercadeo.

Se requiere tomar una decision para definir e perfil, [a cantidad de personal, la
estructura del departamento y para esta se debe considerar los siguientes puntos: esto
implica un analisis de los requerimientos, tomando encuentra las politicas y los
procedimientos de la empresa, definir las tareas en forma concreta, definir  las
responsabilidades del trabajo, asi como las descripciones de puesto para todo el personal
¥ una adecuada programacion del trabajo

Por lo tanto ¢l establecimiento de las descripciones de puesto  define 1a base para
el programa de reclutamiento, esto es un aspecto importante para Ia decision acerca dela
cantidad de personal y la estructura del centro telefonico, la descripeion del puesto
necesita incluir  puntos especificos acerca de las tareas que deben realizar v de las

responsabilidades que deban cumplir inchuidos la elaboracion de informes.
Establecimiento de tareas y del personal,

Los objetivos, el tamafio del departamento y las  aplicaciones especificas
determinaran las tareas y los puestos creados. El primer punto de esta planeacion para el
personal requerido incluye ejecutivos telefonicos, lideres de equipo, supervisor, auxiliares
administrativos y gerente, es realizar una lista de las labores que van a ejecutar para

lograr los objetivos establecidos por el centro de Telemercadeo.

Se requiere comenzar con los ejecutivos telefonicos por el tiempo y la cantidad de
tareas que deben realizar adicionaimente a su trabajo como son labores administrativas,
Se deben analizar cada una de las tareas que realizara el ejecutivo;  por ejemplo, los
aspectos de un caso pueden ser los siguientes: preparacion que incluye desde la base de

datos y la preparacién de la misma llamada, la realizacion de la Hamada que incluye la
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marcacion y el intento de volver a marcar, bisqueda del contacto, uso del guidn, capturar

las respuestas del cliente; llamadas posteriores

Después se hard un seguimiento de la llamada que incluye actualizacién de la
informacion recopilada, reporte de las llamadas realizadas; envio de informacion,

cupones y solicitudes.

Es importante no crear puestos innecesarios para la empresa, por lo que la
principal prioridad es que los ejecutivos telefonicos generen resultados ¥ se concentren
en el logro de los objetivos Para determinar él numere de ejecutivos telefonicos que se
requiere se tiene que caloular el tiempo parz cada una de las actividades; una de las

formas para lograrlo es realizando pruebas.

Por otra parte  se deben de evaluar las llamadas de entrada va que se pueden
obtener resultados  para su medicion. Se necesita de un anlisis completo  de las
variaciones de los indices de las llamadas considerando los siguientes aspectos, como son
el tipo de Hamada de entrada y el promedio de duracién de estas; el tiempo que  se
requicre entre una llamada, asi como la preparacion para Ia siguiente lamada y las

llamadas de entrada en fas horas pico.

Entre otros aspectos se deben considerar los medios de generacion de respuesta
como son el correo directo, la publicidad entre otros.  Para determinar el personal
requerido para el manejo de llamadas de entrada se deben considerar los aspectos antes
mencionados y esto  sirve par programar descansos de acuerdo a las necesidades del

departamento.

Estructura funcional del centro de Telemercadeo.

Esta estructura determina como se va a distribuir el trabajo, va a definir las
tunciones las responsabilidades y las relaciones entre los puestos, de tal manera que todos
trabajen conjuntamente en forma eficiente para lograr los objetivos. El tipo de trabajo la

cantidad de personal y ¢l flujo de trabajo definiran cual es la estructura ideal para el centro
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de Telemercadeo Sin embargo para la estructura se deben considerar los siguientes
criterios:

s Hacer uso optimo  de los recursos humanos para cumplir los objetivos del

departamento.
¢ Apoyar la comunicacion.
* Motivar a los ejecutivos 2 la realizacion de sus tareas establecidas.
¢ Determinar la autoridad y responsabilidad de cada puesto.
+ Ofrecer oportunidades de ascenso.

* Responder a las necesidades de cambio del

0
o
=
=
[
.
&

Para el trabajo de Telemercadeo se recomienda para el personal formar equipos de
trabajo, 1o cual permite un adecuado manejo de las campafias y sirve como motivacién
para ef personal. Entre las responsabilidades de los lideres de equipo estdn las siguientes:
fijar objetivos para el equipo, v planear el cumplimiento de estos, delegar tareas, apoyar
el equipo y a sus miembros para alcanzar los objetivos; motivar a los miembros del

equipo, realizar seguimiento, retroalimentacion en forma individual ¥ en equipo.

Sistemas operativos.

Se deben disefiar detalladamente los sistemas operativos para que el trabajo del
centro de Telemercadeo se realice en forma efectiva, planeada y controlada;  se
requieren sistemas para la captura de informacién, seguimiento y analisis de la
informacion obtenida en cada una de las llamadas, para el seguimiento y evaluacion del
descmpefio anlisis de los resultados, para controlar el flujo de trabajo, definir estindares

y procedimientos para el control de calidad y para asegurar que los recursos estén
disponibles.

Con esto  se evita trabajo administrativo innecesario, estableciendo los sistemas
para hacer uso optimo de la informacion, y que estos sean logicos, faciles de usar para

disminuir el indice de errores.
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Sistemas de registro. Dentro del Telemercadeo es muy importante contar con
reportes  precisos de las actividades diarias, para que a través de ellos pueda darse
seguimiento, 2 la medicién y analisis de resultados; ya que todas las Hamadas que se
realizan generan informacion relevante y esta informacion tiene que registrarse con los
siguientes aspectos;

+ Indices de llamadas
e (lasificacién de los

resultados de las llamadas
*  Calidad del trabajo
¢ Tendencias.
7 AN
h 4

Por operador Diaria Por estrategia
El equipo. Semanat. Por campaiia.
La unidad. Mensual

Esta informacion necesita formatos que permitan que esta pueda manejarse v
analizarse de manera ficil. El anilisis del desempefio y el seguimiento en forma

continua permitirdn mejorar los resultados a través de la planeacion y el control

Sistemas administrativos. Ei Telemercadeo requiere del trabajo administrativo,
debido a la planeacién, a grandes cantidades de informacién, por lo tanto los sistemas
administrativos deben detallarse para la realizacién de las actividades el seguimiento v

el control de las mismas,

Procedimientos. Se deben definir los procedimientos  para las tareas  de
operacion que realizara el departamento, estos incluirin aspectos relacionados con la
seleccion v el reclutamiento, disciplina, evaluacion, mediciones del desempefio v aspectos
salariales y de capacitacion; otros, como el desarrollo de estrategias, instructivos y

guiones para las campaias; ciclo de llamadas que indican cuantas veces se intentara la
4
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llamada con aquellos prospectos que no se pudieron localizar; fuentes de posibles

contactos, registros y captura de estos.

Es necesario  actualizar y mejorar los procedimientos en forma permanente, para

que se ajusten a los cambios del entorno.

Estindares. Otro aspecto importante son los estindares de desempefio que
permiten evaluar en forma eficiente al personal de Telemercadeo a través det seguimiento
y el control. El contar con estandares de desempefioc ayuda al personal y a la gerencia
para detectar problemas, estimular el esfuerzo para el desempefio, ayuda a medir las
capacidades y la participacion del equipo, incrementa la motivacién cuando se logra los
objetivos propuestos; también para la gerencia, ayuda a motivar al personal, permite

medir el desempefio en equipo y en forma individuat.

Por otra parte permite identificar los errores y aciertos dentro del trabajo y a planear
las actividades para un mejor desempefio. Es necesario fijar estindares para actividades
especificas entre las cuales se encuentran las siguientes: el manejo de la llamada, que
consiste en el uso del guion, manejo de objeciones y aplicacién de los conocimientos;
los objetivos de fa llamada, que incluirin identificacién de necesidades y clasificacion
de clientes potenciales; asi mismo las estadisticas de las propias Hamadas; el registro de la
informacion y otras tareas adicionales como el envio de solicitudes e informacion por

correo para los clientes.

Los estandares se mantienen a través de aspectos como la capacitacion y la
motivacién, aunque los estandares de desempeiio tienden a cambiar de acuerdo con el

personal ya que este  pueda adquirir mas experiencia y capacitacion con el paso del

tiempo. -
Equipe y lineas telefonicas. También para el establecimiento del departamento

de Telemercadeo se requiere de elegir aplicaciones especiales para llevar a cabo Hamadas

de entrada y salida; posteriormente en él capitulo V se hablara mas detalladamente de
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los aspectos relacionados con el equipo de comunicaciones, lineas telefonicas, y tecnologia

aplicada para un centro de Telemercadeo.

El entorno fisico. Esta parte es de gran relevancia ya que influye directamente
en él estimulo fisico y psicologico para el trabajo existen dos puntos con respecto a las
condiciones de trabajo y estas son: el espacio de trabajo y los recursos fisicos. El espacio
de trabajo tiene que ser un lugar con luz y ventilado con una adecuada temperatura
dentro del lugar de trabajo, bajos niveles de ruido y el acceso minimo de personas;
también este espacio de trabajo debe contar con un sitio donde los empleados puedan
relajarse durante los descansos, ya que estas areas deben brindar comodidad para que el

personal pueda tomar sus recesos.

Recursos fisicos. Estos son fundamentales para brindar los recursos necesarios
para que el personal pueda realizar su trabajo, es necesario con comtar con asientos
comodos y pricticos; contar con un amplio espacio para almacenamiento, se requiere de
un tablero para exhibir los resuitados de las campafias, individuales y en equipo;  asi
mismo, como los reconocimientos, debe asegurase que el espacio de trabajo cuente
con servicio de mantenimiento y limpieza, y también se recomienda contar con una
cafeteria o comedor ¢n donde se pueda contar con bebidas y refrigerios en los tiempos

de descanso.
Puesta en marcha.

El trabajo que se ha realizado a través del disefio y la planeacién para el
departamento concluye con la puesta en marcha, el cronograma de la puesta en marcha va
a depender de muchos aspectos importantes como son la entrega ¢ instalacidn det equipo,
el tamafio del centro telefénico, la complejidad de las  aplicaciones para el Telemercadeo

y la aprobacion por parte de la gerencia
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2.9 Funcionamiento y manejo de una campafia de
Telemercadeo.

El vltimo paso de odmo funciona el centro de Telemercadeo es la planeacion,
puesta en marcha y manejo de una campafia, por lo que se requiere de planeacion y

control; el primer paso para la planeacion de la campaiia es la elaboracion de un plan.

Las personas que se encargaran de la campadia deben contar con autoridad para las
decisiones y la asignacion de los recursos; es responsabilidad del personal que elabora en
el departamento guiar al usuario a lo largo del proceso de dar ias instrucciones y obtener
la informacion mas importante. Este es un proceso exploratorio en el cual los encargados

de Telemercadeo puede empezar a visualizar ¢l tipo de campafia que se va a realizar.

Se requiere de un plan para ef éxito de la campafia, de tal manera que la
responsabilidad de recibir las instrucciones debe asignarles a personal que cuente con
experiencia; las indicaciones iniciales van a crear las condiciones para el diseio de la
campafia; posteriormente habra una serie de instructivos que transmitan fa informacién
a las partes involucradas como son ejecutivos telefonicos, lideres de equipo, supervisores

y gerentes, los cuales definiran sus actividades en la campaiia cuando se inicie el plan de

la misma.

Objetivos
Es necesario establecer los objetivos para la planeacion y el desarrollo de la
campafia; los objetivos de una campafia pueden evolucionar durante ¢l proceso de la
campafia y debe llegarse a2 un objetivo principal. Una vez establecido los objetivos, se

debe asegurar que puedan lograse con los recursos disponibles

Estudio del mercado objetivo.
Es necesario conocer el mercado objetivo para planear una campafia con éxito;
ya que se requiere realizar una eleccién precisa para asegurar el contacto con la persona
indicada, en la forma adecuada y el momento preciso. Los objetivos establecidos para la

campafia van a determinar el tipo y el perfil del mercado objetivo; por ejemplo, Ia
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publicidad por correo directo debe dirigirse a las personas que puedan responder en la

forma en que se espera, como es solicitar informacion o realizar un pedido.

Conocer  las caracteristicas del mercado objetivo nos permite saber donde es
mas probable que se encuentre los clientes potenciales, en que forma se pueden
contactarlos, en que momento se puede comunicar con ellos, que informacion es

necesaria brindarles y que objeciones o preguntas pueden presentarse entre otras.
Estrategias de contacto con los clientes potenciales.

Posteriormente a la definicién del mercado objetivo, es decidir en que forma va
ha comunicarse con los clientes vy una de las formas para retener y ganar clientes es
tener un contacto personalizado con ellos. Por lo tanto una estrategia de contacto es una
corunicacion planeada  para lograr el objetivo en la forma mas eficiente. Entre los
métodos que pueden utilizarse son los de respuesta directa, como son el correo directo, ¢l
Telemercadeo y la venta personal.

La finalidad de una estrategia de contacto es maximizar el valor de cada individuo,

estableciendo una refacién mas estrecha y rentable a través de la comunicacion.
Analisis costo beneficio de la campafa.

£l analisis costo beneficio, es un proceso permanente gue comienza en la etapa
de planeacion basta el fin de la campafia; en esta etapa  se puede compara la probable

efectividad del gasto de las estrategias y tacticas.

Cuando la campafia llega a la etapa de prueba, se puede ponderar la precision
de las predicciones de costo/beneficio y se pueden ajustar a la campafia para lograr
mejores resultados El seguimiento permanente de los resultados  y analisis de costos
conforme la campafia sigue su curso, ayuda a asegurar que los objetivos continden.
Cuando la campafia 2 terminado el analisis de los resultados permite dar las cifras de

los costos/beneficios reales y estos se pueden comparar con el presupuesto inicial.
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Instrucciones para la campaiia.

Todos los involucrados en la campaiia requieren saber con exactitud las tareas que
van a realizar  y esto se define con instructivos especificos para el personal. Estos
instructivos son componentes importantes para el desarrollo de la campafia; ya que
asegura que las actividades estén coordinadas y el contenido de estos documentos puede
variar de acuerdo alacampafia pero puede incluir la siguiente informacion: titulo de
la campafia, objetivo de ia campaiia, indicar el responsable de la campaiia, fecha de
lanzamiento y fin de la campana, recursos de personal, capacitacion para la campafia, los

medios que se utilizan como el teléfono, el correo y el presupuesto.
Planeacion y programacion del trabajo.

Los recursos requeridos para cumplir los objetivos de la campafia, las estrategias
y las técticas deben ajustarse a la disponibilidad del presupuesto, se debe considerar las
propiedades del centro de Telemercadeo y la programacion del trabajo para las diversas

campafias, con el propésito de determinar la disponibilidad de los recursos,

Es esencial la planeacion y programacion para el eficiente uso de los recursos y
para elevar [a efectividad del gasto de la campaiia; esto implica, definir las tareas a
realizar, estimar los recursos requeridos v la disponibilidad de estos; elaboracidén de un
programa  para cada una de las tareas, delegar las tarcas para él optimo uso de los
recursos tomando en cuenta las capacidades vy cualidades del personal; asi mismo, como

elaborar planes de contingencia en caso que sea necesario,
Elaboracién de guiones para las llamadas,

Otro aspecto indispensable para el desarrollo de la campafia, es planear como se
realizaran las Hamadas. Los guiones para las llamadas se utilizan para apoyar a los
ejecutivos telefonicos a seguir la estructura de la Hamada para mantener una conversacion

efectiva con el cliente.



El utilizar los guiones para las llamadas puede lograr beneficios, pero puede

llegar hacer contraproducente si no se redacta adecuadamente; ya que las personas

encargadas de realizar los guiones deben crear una comunicacion en Ia cual los

gjecutivos telefonicos puedan emplear sus propias capacidades y estio personal para

dirigir la conversacion y lograr una buena comunicacion con el cliente, ya que la

llamada debe contener espontaneidad.

A continuacién se presentan las ventajas vy las desventajas de un guidn para las

{famadas.

Ventajas

Desventajas

* Conduce la conversacion hacia el logro de los

objetivos de la Hlamada,

Dar segundad sobre lo que sé esta diciendo.

Ayuda aasegurer que la informacion dada sea precisa,

Incorpora una gran habilidad a cada llamada.

Proporciona guia sobre caracteristicas y beneficios.

Proporciona argumentos  inmediatos pars  superar

objeciones y respuestas a preguntas.

Asegara gue se recabe Ja informacion requerida

* Apoya a guiar la conversacidn para que el gjecutive
telefdmce se concentre en la comunicacidn con el
cliente

¢ Permite ahorrar el tiempo en la capacitacidn, ya quela
informacitn esencial se encuentra en el gmén para Ja
Hamada,

+ Elevala calidad de la comumcacion.

* Dismmuye la duracion de la llamada porgue solo se
utitiza fz mformacion esencial

¢ Los resultados pueden predecurse con mas precision
va que el manejo de las Nlamadas es més consistente.

¢ Brinds ur medio para capacitar personal de recién
INGIese

& & & 5 @

Puede apartar del procese de comunicacion, por sonar
impersonal e inhibir la creatividad.

Limita 1a oportunidad para aprovechar oportunidades
que puedan surgiren € curso de la llamada

Puede frustrar a los mejores comunicadores al definir 1a
informacién que deben usar.

Tiene que usarse con destreza v confianza para que sea
efectivo.

Requere mucha habilidad en redaccién en guiones
para as Hlamadas.

Se debe tomar una decisién si se requiere 0 no un guién

para ias Hamadas,

depende de la complejidad de las {lamadas y de la experiencia que tengan los gjecutivos

telefonicos para manejarlas.

Llamadas de prueba

Este es un proceso de evaluar los resuftados al cambiar las diferentes variables

de una campafia; esto adquiere la forma de una precampafia previa al lanzamiento de la

campafia formal. La prueba de Telemercadeo se utiliza para comprobar la efectividad del
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Telemercadeo y de la campafia, por gemplo, si las Hamadas de venta resultan mas
efectivas que la venta personal vy también puede utilizarse para determinar su

funcienamiento con otros medios como el correo directo y el comercio electronico,

Los resultados conforme a la marcha permiten ajustar cambios a la campafia de
Telemercadeo, sin embargo es recomendable realizar pruebas antes de la realizacién de
la campaiia por que se pueden ahorrar costos y tiempo. La prueba va a permitir:
determinar la estrategia y las tacticas que brinden wuna mayor efectividad en el
cumplimiento de los objetivos de la campafia, calcular el retorno de la inversion de la
campafia, disponer de una cantidad lmitada los recursos antes de conocer el retorno;
también permitird obtener resultados que sirvan  como puntos de referencia de los
parametros optimos los cuales pueden utilizarse en futuras campafizs; determinar que
recursos se requieren y disponer de ellos en forma mas eficiente, asi mismo reajustar

los sistemas operativos.

La prueba de llamadas de salida difiere un poco de las de entrada, ya que la prueba
de llamadas de entrada es menos frecuente en comparacion con las Hamadas de salida;
sin embargo es necesario estimar el volumen real y €l indice de llamadas de entrada
que se van a recibir de tal forma que puedan planearse eficientemente la cantidad de
lineas y del personal requerido, para darle contestacion a las Hamadas en forma rapida

y eficiente.

La prueba implica una razonable cantidad de trabajo y debe incluirse en el
programa de la campafia en la primera etapa de esta, ya que de no ser asi habra poco
tiempo para probar y lograr los resultados esperados o bien retrasar Ia campafia. La

pruebz se divide en las siguientes etapas:

Seleccion de variables que se van a probar.
Definir [os objetivos
. Seleccion de la muestra de prueba.
. Preparacion de la prueba y establecimiento de sistemas de seguimiento.
. Analisis de resultados.
. Interpretacion de los resultados y recomendaciones para campafias futuras.



Definicién de objetivos.

Definir objetivos para una pruecba de la campaiia, también es importante, no
obstante et costo de las variables es fundamental para poder realizar un caleulo ya que
la finalidad es ver cual es el método mas econdmico v més efectivo para lograr los
objetivos acordados. Es necesario considerar el costo de las diferentes variables para que

al cotgjar los resultados nos brinde una analisis exacto.

Una muestra es un segmento de la poblacion seleccionada para representar al
total de la misma. Para disefiar la muestra es necesario tomar tres decisiones. Primero,
quien serd entrevistado (unidad de muestra), segundo, cuantas personas serin
entrevistadas (tamafio de la muestra). Las muestras grandes dan lugar 2 resultados mas

conftables que las pequefias.

No obstante, no es necesario hacer el muestreo de todo el mercado meta, ni
siquiera de una porcion grande para obtener este tipo de resultados. Si se escogen
adecuadamente, las muestras de menos del uno por ciento de una poblacién pueden ser
bastante confiables. Tercero como seleccionar a las personas de la muestra (procedimiento

de muestreo)'?

Se pueden utilizar dos métodos de muestreo: el no probabilistico y el
probabilistico. En el muestreo no probabilistico, la seleccion de personas se basa en el
juicio del investigador. Uno de estos tipos es la muestra por conveniencia. que solo

incluye a las personas mas faciles de abordar.

12 - Kotler Philip
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En una muestra de cuota, el investigador especifica las caracteristicas deseables
en la muestra. Por otra parte en una muestra basada en el juicio, las personas son escogidas
segiin el criterio de los investigadores sobre la importancia de aquellas para los datos
deseados.

Las técnicas de muestreo no probabilistico suelen ser relativamente faciles y
econdmicas; debido a que el investigador puede controlar el grado en que cierto tipo de
personas serdn incluidos en la muestra, lo cual contribuye a que esta sea representativa de
la poblacién. El inconveniente de todas las muestras no probabilisticas es que el juicio
sustituye al procedimiento sistematico en el proceso de seleccion; como consecuencia, no
hay forma de evaluar que porcentaje de error de los datos se deba al empleo de una

muestra en lugar de un censo.

Por otro lado la muestra no aleatoria puede esta justificada en el caso de la
investigacion exploratoria, pero generalmente no se recomienda para la investigacion

descriptiva o experimental

En el muestreo probabilistico se aplican procedimientos sistematicos, no el juicio,
para seleccionar a fos miembros de la muestra, 1o cual garantiza que todas la personas de
la poblacion tendrdn una probabilidad conocida de ser incluidas en la muestra. Por o
tanto, el mvestigador puede evaluar la magnitud del error provocado en los datos por el
empleo de una muestra y no por un censo  Sin embargo las muestras probabilisticas son

mas costosas y dificiles de obtener que las no probabilisticas.

Hay tres tipos  principales de muestras probabilisticas. Fn la muestra aleatoria
simple, se escoge a los individuos de la poblacidn de modo gue cada uno tenga la misma
probabilidad de ser seleccionado. En fa muestra estratificada se afiade un paso al
procedimiento del muestreo aleatorio. Primero, se divide la poblacidn  en grupos
llamado estratos. La base para la division se elige segan el criterio personal, pero debe
haber un factor importante para determinar a quien se ha de incluir en una muestra

representativa.



En la muestra agrupada, la poblacion se divide en grupo antes del muestreo, y
como en el caso de los estratos, dichos grupos se conforman ajuicio del investigador, La
muestra agrupada se diferencia de la estratificada por que solo se selecciona una muestra

de los grupos a fin de obtener los datos, aun cuando cada grupo tenga una probabilidad
conocida.

El muestreo por grupos se utiliza con frecuencia por que se puede realizar a bajo

costo para una muestra de un tamafio determinado.

Lo importante en la seleccion de 1a muestra del mercado es que cuenie con las
siguientes caracteristicas: que permita probar una variable a la vez, que refleje el

mercado objetivo y las condiciones del mercado y que sea de gran tamafio para que brinde

resultados significativos.

Cuando se cambia mas de una variable a la vez, sera dificil observar los efectos
de cada una en forma independiente, por ejemplo, si la prueba esta disefiada para estimar
la efectividad de una linea para llamadas de entrada, en comparacion con la respuesta
) del correo directo; por lo tanto el mercado objetivo v el momento deben ser idénticos

para ambos casos.

Sin embargo en algunas ocasiones pueden resultar dificii, por que dos muestras
seleccionadas de un mismo mercado objetivo no siempre pueden ser idénticas, ya que
siempre existird variacion en algunas de sus caracteristicas. Una opcion  para asegurar
que los factores que probablemente tengan e} mayor impacto en los indices de respuesta
(distintos 2 la variable que s¢€ esta probando) sean los mas parecidos posible en ambas

muestras,

B Cravens David W.

Woodrufl Robert B.

“Mercadotecnia en aceidn”
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Son diversos los factores que pueden dificultar que l2 prueba refleje el mercado
objetivo y las condiciones del mercado; por ejemplo, con la publicidad de respuesta

directa puede ser dificil predecir la influencia de factores como la penetracion y
saturacién de! mercado objetivo.

Por lo tanto  la seleccion de muestras de los posibles contactos debe ser muy
cuidadosa para que sea representativa de la base de datos completa. Cuando una
muestra se selecciona 2 la azar puede no ser representativa al menos que sea de gran
tamafio, adicionalmente a esto el mercado puede cambiar en forma rapida, lo cual

implica una razén mas para probar antes de que inicie la campaiia total.

El tamafio de la muestra tienc unreflejo importante en los resultados obtenidos
y en el costo de las diferentes variables, por que entre més grande sea la muestra si es en
forma aleatoria, mayores seran las probabilidades de que sea representativa del mercado
objetivo. Una base de datos en Telemercadeo es muy itil para seleccionar una muestra
representativa de tamafio adecuado; esto se lleva a cabo por un anélisis y no es forma

aleatoria.

Existen métodos estadisticos para calcular el tamafio adecuado de la muestra para

diversas circunstancias tomando  en cuenta los factores antes mencionados.
Preparacién de la prueba.

Se requiere preparar ia prueba con algunos aspectos como son los sistemas de
registro, seguimiento y control. Una vez que se han fijado las condiciones de la prueba es
necesario hacer seguimiento para detectar los cambios que ocurran durante fa prueha y
tratar de corregirlas; por ejemplo, cuando los ejecutivos telefonicos tardan mas de lo
estimado en preparar las llamadas siguientes, esta demora puede reflejarse en los
resultados; aunque esto podria solucionarse incrementando el personal; sin embargo

esto también se reflejaria en el anélisis de costo beneficio.



Durante la preparacién de la prueba un factor importante es la eleccién del
personal pararealizar las llamadas de tal manera que estos funcionen de acuerdo con el

propdsite de la prueba.

Analisis de los resultados.

Cuando la prueba de la campafia esta en marcha y s¢ han obtenido algunos
resultados preliminares, se puede optar por lanzar inmediatamente la campafia de manera
formal o en su caso descartar o hacer ajustes. Al analizar los resultados en su totalidad,
deben comprarse las condiciones reales de la prusba con las planeadas, para precisar si se

presentaron cambios que havan influidos en los resultados.

Para el andlisis de resultados se pueden utilizar técnicas estadisticas que estan
ligadas con los métodos cientificos en la toma, organizacion, recopilacion, presentacion y
anilisis de datos, como son el muestreo, distribuciones de frecuencia {que incluye toma de
datos, ordenacion, intervalos de clase, limites de clase, limites reales de clase, marca de
clase, frecuencia relativa, frecuencia acumulada, y tipos de curvas de frecuencia), medidas
de tendencia central de las cuales un promedio es un valor, representativo de un conjunto
de datos y estos valores tienden a situarse en el centro del conjunto de datos ordenados,

las mas comunes son la media, la mediana y la moda.

También las medidas de dispersion que indican el grado en que los datos
numéricos, tienden a extenderse alrededor de un valor medio, las mas comunes son la
desviacion estandar y la varianza; incluyendo la teoria elemental de la probabilidad y sus
distribuciones  normal, binomial y de poisson o en su defecto aplicaciones de software

como son  paquetes estadisticos y hojas de calculo que agilizan el proceso.

Interpretacién de los resultados y recomendaciones.

Posterior al andlisis de resultados de la prueba, incluyendo el costo beneficio
planeado en comparacion con los resultados reales, indicaran que variables  deben
establecerse para el funcionamiento de la campafia; no obstante en algunas ocasiones
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cuando los resultados no son confiables puede ocurrir que se tomen decisiones en base a
juicios de valor subjetivo. Por lo tanto mientras mas variables se prueben es mas dificil

interpretar los resultados y hacer recomendaciones  de cambios antes de iniciar la

campafia.

Es importante que las recomendaciones con respecto a los cambios  se realicen con
referencia no solo a los resultados de la prueba si no también a los planteamientos logicos

que sustentan ¢l uso de determinadas variables,

El realizar pruebas para la campafia  resulta efectivo, aunque  estas impliquen
trabajo, principalmente cuando se trata de campafias grandes. En cierta forma esta es
una inversion para el centro de Telemercadeo y su desarrollo futuro, ya que
posteriormente los resultados obtenidos en las pruebas pueden almacenarse como un

recurso valioso basindose en la experiencia y de esta forma mejorar en forma continua.

Después de realizar la prueba en forma satisfactoria y el trabajo de preparacién ha
sido terminado, la campafia esta lista para dar inicio; pero aunque la prueba se haya
realizado correctamente, siempre es necesario dar seguimiento permanente a la campafia,
y realizar ajustes conforme a la marcha para asegurar que los resultados sean acordes a

los establecidos para la prucba.

Seguimiento y control de la campaiia.

En el momento en que la campafia esta en operacion, existen factores que pueden
influir en los resultados, pueden ser de forma interna como el personal mismo, o en
forma externa como son cambios en el mercado y otros factores econdmicos. Para
obtener los resultados esperados solo se pueden lograr a través de seguimiento y control

de la campaiia hasta que esta concluya, para asegurar que el trabajo se realiza conforme

a lo planeado.



A continuacion se presenta las diversas actividades que se realizan a través de los

ejecutivos telefonicos, lideres de equipo, supervisores y gerentes:

¢ Recoleccién y andlisis de  datos estadisticos de las llamadas, como son los

indices de [lamadas, los clientes contactados.
» Seguimiento del desempefio individual y en equipo.
¢ Control de la calidad revisando todos los registros de llamadas para verificar
la calidad y los estindares de informacion.

Seguimiento de logro de objetivos.

Reajuste de las tareas para el personal.

Afinar detalles de ka campaiia.

Evaluacion del desarrollo con respectc a los objetivos  establecidos y alos
costos.

Reajuste de objetivos, por ejemplo, ampliar los objetivos si estos se estan
logrando

Repoites y analisis.

Seguimiento y control de los recursos como son aumento o disminucion del
numero de ejecutivos telefonicos.

Motivacion del personal.

Capacitacion continua.

. o @
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Es importante hacer ajustes en los procedimientos para identificar posibles
aspectos para mejorar la campafia y también fomentar ¢l compromiso del personal, ya

que se les permite expresar sus ideas y sus opiniones para lograr los resultados deseados.

Para que estas actividades se cumplan exitosamente depende de la capacidad
que tenga el personal para realizarlas. En la actualidad muchas empresas le han dado
gran importancia  al desempefio del Telemercadeo como una estrategia eficaz; pero

para que esto funcione requiere de ia calidad de los recursos humanos.

Por una parte los sistemas operativos se¢ encargan de recolectar informacion sobre
el desempefio, aunque la capacidad det personal es la que maneja vy utiliza estos
sistemas para cumplir con el propésito de la campafia. Es necesario desarrollar las
capacidades del recurso humano, porel cual se debe considerar 2 todo &l personal,
como individuos, y al equipo como uno solo En el transcurso de la campada surgen
oportunidades de aprender y se requiere una supervisidon para obtener el maximo

provecho y la garantia del éxito en las campafias.
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Cierre de la campaiia, anilisis e informe,

Alfinal de fa campafia se realizara un informe preparado por la gerencia del area
de Telemercadeo para ayudar a mejorar la eficiencia en el disefio de las campaiias y de
las operaciones. Este informe estard determinado por la informacién obtenida durante la

campaiia.

Por otra parte el analizar los resultados por medio de sistemas operativos facilita
esta tarea; a continuacion se presenta la informacion de un informe final que continen
los siguientes puntos:

Intreduccién.

¢ Marco de referencia para la campaiia.

* Mercado objetivo, fuente de posibles contactos y objetivos.

* Metas como son los indices establecidos de Hamadas y duracién de la ltamada,

+ Presupuesto.

Resultados.

* Cambios realizados durante la campafia.

+ Clasificacion de llamadas efectivas.

« Anidlisis de resultados.

+ Clasificacion de resultados por respuesta a las preguntas realizadas en la [lamada

* Analisis de costos por cada llamada y por llamada efectiva.

Conclusiones,

» Metas logradas, por parte de los indices de ltamada y Hamadas efectivas.

» Llamadas y posibles contactos no efectivos, también factores que contribuyeron
a los resultados logrados, como mimero de posibles contactos accesibles, numero

de intentos y prospectos ilocalizables.

Actitud y respuesta del mercado potencial con respecto a la campafa,

reflexiones sobre la campafia ¥ que contribuyo al logro de los objetivos

*

Analisis de puesto.

Recomendaciones para estrategias v tacticas para el firturo.

* Interpretacion analitica de tablas y graficas
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Lz informacion anterior es de vital relevancia y puede ser de gran ayuda para

planear en el futuro actividades con respecto a las ventas y Telemercadeo.

2.10 Situacion actual del telemercadeo.

El telemercadeo en México.

Actualmente se estima que el 70 por ciento de ias empresas medianas y grandes
cuentan con centros telefonicos, de diversas dimensiones y grados de tecnologia informa el
Instituto Mexicano de Telemercadeo (IMT). En los ultimos afios el uso del teléfono en las
empresas ha agilizado la manera de conducir los negocios, al mismo tiempo reduce los
costos de las empresas, de hecho por medio del telemercadeo se logra contactar o mantener
los clientes de una empresa.

Desde la introduccién del teléfono al mundo empresarial las conversaciones por este medio

han contribuido a la mercadotecnia; pero fue hasta 1962, en USA, cuando aparecio el

mercadeo por teléfono.

El tamafio de la industria actual es muy amplio y2 que cada afio existen mas
cmpresas proveedoras de este servicio, si tomamos en cuenta que antes de 1990 solo
existian 2 empresas formalmente establecidas, con el objetivo de proporcionar el servicio
de Telemarketing. Sin embargo, si tomamos a las empresas que utilizan al servicio para
comercializar sus productos o bien como un apoyo al departamento de mercadotecnia,
entonces podremos asegurar que el Telemarketing en México, viene de aifios mas atras, a

principios de la década de los ochenta, aunque se haya desarrollado de manera empirica.

Cada agencia que esta ingresando a esta industria lo que esta experimentando es un
fuerte crecimiento en sus ventas y en su participacién, ya que cada dia tiene mas
experiencia en el mercado y por otro lado las empresas quieren conocer mas acerca de estos
sistemas de comercializacién, lo que nos orilla a establecernos rapida y fuertemente en un

nicho especifico de mercado.
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Como mencionamos anteriormente, antes de 1989 solo existian dos agencias, y para
este afio hay mas de 34, lo que nos da un crecimiento de mas de 3 empresas por afio de
1989 a 1997 y hacia el futuro un crecimiento sostenido hasta el afio 2000 para llegar a 56

-Agencias es decir, 22 agencias nuevas para los proximos 3 afios.

También en nuestro pais el Telemercadeo se ha convertido en una herramienta
fundamental para las empresas, porque se conoce la extension temitorial, y el costo que se
requiere para cubrir todas las plazas importantes, asi como pata lograr una misma imagen

en toda la replblica.

Igualmente ef D.F. presenta problemas que deben tomarse en cuenta para el mejor
desempefio de las actividades comerciales, como el trafico y la densidad de poblacion por

m2, que complica la labor comercial. Ahora el telemercadeo soluciona estos problemas.

El mejor vendedor en el D.F. no puede visitar a mas de 4 prospectos al dia, y eso si
ya tiene la lista de ellos. Si no se puede prescindir de la fuerza de ventas, debemos de
presentarle a los prospectos que reaimente califiquen, para justificar su tiempo y su costo en
la calle. Ademds se tendria que especializar al personal en técnicas de cierre, por o que
esto es importante Y por lo que se refiere a las visitas de servicio también se pueden

reducir si se atienden por teléfono, de una forma profesional y sistematizada

Asi tenemos resultados bastante satisfactorios, por ejemplo Multivision destina el
20% de su presupuesto publicitario al telemercadeo con ¢l cual logra el 50% de las ventas,
si el 50%. American Express, Diners Club y otras tarjetas de crédito realizan la
investigacion de orédito, promocion y comercializacion de sus productos y servicios a
través de este medio Algunos distribuidores de equipo de computo, utilizan el

telemercadeo para prospeccion servicio y atencidn a clientes con resultados muy positivos.

Ademas se pueden mencionar a empresas que han sido pioneras en Telemarketing,
en nuestro pais v que por lo mismo gozan zhora de una posicion envidiable como por

ejemplo XEROX, empresa que factura el 50% con su centro de Telemercadeo.
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En la industria turistica también tenemos un ejemplo, Grupo Protexa, quien vende
un desarrollo de tiempo compartido en Canctin, apoyado eseacialmente en telemercadeo, y
que gracias a este sistema de comercializacién colabora en un 70% de las ventas. Pero lo
més interesante del caso es que el porcentaje de cierres de un agente es de mas del 60%,
ademas de que han logrado reducir el ciclo de la venta hasta en un 50%, e incrementado su

imagen por oftecer un servicio mas profesional en esta industria.

Por otro lado, 1o que frena a esta industria, son las tarifas tan desproporcionadas de
las lineas telefonicas, entre TELMEX y las empresas de USA, ya que mientras una linea en
ese pais cuesta alrededor de $50.00 USD en México cuesta $3,573.00, ademsas el servicio

que se ofrece en USA es de primer nivel ya que Ias lineas son digitales, rara vez se cruzan
las lineas.

En una empresa los objetivos principales del area de Telemercadeo pedrian ser los
siguientes:

Reduccidn de costos en la captacion de los productos.
Apoyar correos directos de adquisicién de cuentas.

* Generar colocacion de productos o servicios mediante la utilizacion de
directorios externos.

* Apoyar esfuerzos de cualquier programa de la empresa como puede ser la
venta cruzada, actualizar base de datos, reactivacion de clientes,

* Brindar mayor seguridad y calidad al proceso de comercializacion de
productos de ta empresa,

Se puede ver que el telemercadeo en 2 actualidad es una herramienta basica para el
impulso de las ventas, dar informacién mas detallada a los consumidores, sirve de apoyo al
correo directo y por medio de este se puede fograr una investigacion de mercado, tratando
de conocer la opinidn de los consumidores, otra ventaja es que por medio del telemercadeo,
las investigaciones de mercado se realizan con personas o clientes que ya sabemos que
utiliza la empresa, sabemos los productos que tienen y hasta cuales son los que les pueden

interesar.



Una gran ayuda para €l Telemercadeo es la tecnologia que se ha estado
desarrollando dia a dia con el descubrimiento de fibras dpticas, sistemas celulares y las

comunicaciones via satélite son las que ayudan al desarrolio del telemercadeo.

Los centros telefonicos ocupan un lugar imprescindible dentro de ciertas
organizaciones. Esto debido a que cada dia, millones de personas utilizan los teléfonos para

hacer negocios, con lo cual se ahorran tiempo, dinero y esfuerzo.

De ahi que cada llamada telefonica represente un cliente ganado o perdido para una

empresa. Por lo tanto, brindar a los usuarios un servicio de calidad y satisfacer sus

necesidades es hoy por hoy una prioridad.

Entre las caracteristicas Gnicas del Centro Telefonico se incluyen la integracion
avanzada de la computadora y el teléfono, con servicios de consulta que garantizan la
méxima eficiencia e integridad de la informacion; el uso de reconocimiento de la voz en
uno o varios lenguajes diferentes; el acceso a una o miltiples bases de datos, todo esta

mediante el instrumento mas difundido globalmente hoy en dia: el teléfono.

2.11 El Telemercadeo y Ia Internet.

Una de las tendencias que se vislumbran a futuro en centros telefonicos son los
tamados Call Center Virtuales. Se pretende instalar un centro en cualquier lugar que tenga
sentido para fa organizacion desde el punto de vista de negocios; dentro de cualquier
instalacion existente 0 en un espacio menos costoso, lejos de ia oficina matriz, e inclusive

desde el propio hogar.

Todos los ejecutivos telefonicos tendran el acceso a los mismos datos, aplicaciones
y recursos. Estas personas necesitaran de conmutadores que permitiran tener estaciones
remotas digitales, tener una LAN remota, ademas de una computadora multimedia y linea
telefonica. Con esta se reduciran costos, se obtendri una combinacién de salarios

moderados y oferta de mas empleados, altamente calificados
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Otra de las tendencias de los centros telefonicos es Internet. En un futuro cercano
tendremos videoconferencias con las personas del centro de telemercadeo, es decir veremos

tos articulos que compraremos, observaremos en tiempo real el estado de cuenta de Ia
tarjeta de crédito.

Asi mismo, la integracion de la computadora y el teléfono, denominado CTI,
permitiendo en un tiempo mucho mas corto solucionar los problemas o atender los
requerimientos de los clientes. Con esto, las empresas pueden lograr una mayor

productividad brindando un mejor servicio y mas rapido.
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" Capitulo

LA INTERNET.

3.1 Antecedentes de Ia Internet.

Hace unos treinta afios, la RAND Corporation, s¢ enfrenté a un problems
estratégico. ;Como se podrian comunicar con éxito las autoridades norteamericanas tras
una guerra nuclear? La Ameérica postnuclear necesitaria una red de comando y control
enlazada de ciudad a ciudad, estado a estado, base a base. Pero sin importar como esa red

estuviera de protegida, sus lineas y equipos siempre serian vulnerables ai impacto de
bombas atdmicas,

Un ataque nuclear reducira cualquier red imaginable a pedazos. La RAND lego a
una solucion La propuesta de la RAND se hizo piiblica en 1964. En primer lugar, fa red no
tendria autoridad central. Ademas, seria disefiada desde el principio para operar incluso
hecha pedazos Todos los nodos en la red serfan iguales entre si, cada nodo con autoridad

para crear, pasar y recibir mensajes.

Los mensajes se dividirian en paquetes, cada paquete dirigido por separado. Cada
paquete saldria de un nodo fuente especifico y terminaria en un nodo destino. Cada paquete
recorreria 1a red segin unos principios particulares. La futa que tome cada paguete nio
tendria importancia. Tomaria la direccion a su destino, hasta acabar en el lugar adecuado.
Si grandes porciones de la red fueran destruidas eso simplemente no importaria; los
paquetes permanecerian en la red en los nodos que hubieran sobrevivido. Este sistema de

envio tan arbitrario podria parecer *ineficiente” en el sentido usual del termino.
p P

Durante los 60, este proyecto camind sin rumbo entre ef RAND, el MIT

{Massachusetts Institute of Technology) y UCLA (University of California in Los

67



Angeles). El Laboratorio Nacional de Fisica (National Physical Laboratory) de Gran
Bretafia preparo la primera red de prueba basada en estos principios en 1968, Poco despuss,
la Agencia de Proyectos de Investigacién Avanzada del Pentagono (ARPA) decidid
financiar un proyecto méas ambicioso. Los nodos de 1a red iban a ser superordenadores de
alta velocidad.

En ¢l otofio de 1969 el primero de esos nodos fue instalado en UCLA. Habia cuatro
nodos en la red, que se llamé ARPANET. Los cuatro ordenadores podian transferir
informacion sobre lineas dedicadas de alta velocidad. Incluso podian ser programados

remotamente desde otros nodos.

Gracias a ARPANET, cientificos e tnvestigadores podian compartir las facilidades
de otros ordenadores en la distancia. Su objetivo era conectar las instituciones que
realizaban proyectos del desarrollo del armamento y sistemas de seguridad nacional.
ARPANET se disefié para que nunca se interrumpiera la comunicacién entre el Pentagono

y los centros de investigacion.

Para los 80 existian cerca de 200 centros conectados. Es en 1984 que se sitia el
verdadero surgimiento de internet con la NSFNET, otorgaron al mundo académico acceso a
los mas veloces sistemas informéticos. NSFNET no fue tan exitosa principalmente por los
altos costos "Esto permiti6 el desatrolio que llevd al crecimiento de Internet. La red se
extendi6 al mundo, 146 paises. 636 000 redes pertenecen a centros educativos y 550 000

son usuarios comerciales "quicnes crecen a un 92% anual®.

En Costa Rica en 1990 la universidad de Costa Rica interconectd el primer nodulo
Bitnet y el 26/1/93 a internet. La UCR expandié su tecnologia interredes y brindd asesoria a
paises del 4rea y Jamaica. En 1994 RACSA inicia servicio comercial siendo Costa Rica uno

de los primeros paises latinoamericanos en tener acceso, solo después de México, Brasil y
Chile.



3.2 Concepto de la Internet.

Internet s un conjunto de redes de computo utilizada por millones de personas
alrededor del mundo. Su primera intencion era suministrarle a los investigadores acceso z
los recursos caros de hardware pero actualmente ha trascendido ese propdsito y ahora es

usada para comunicarse libros unos con otros v hasta buscar informacion valiosa,

Internet es la red mundial mas rapida, con mayor rendimiento e interoperabilidad. Ei

imi H enal niede imnsilearea
rendimiento se refuerze en 12 velooidad con a cual Pucae imptiisairse

través de trabajar conjuntamente para poder comunicarse.

Internet es un medio que elimina barreras como por ejemplo e cuanto z la

comunicacion en linea, es imposible hacer juicios sobre con quién se est2 hablando

{apariencia, voz, etc.).

La comunicacién en internet puede ser asincronica (escribir un mensaje y enviarlo
aunque el receptor no se encuentre) y en tiempo real (al mismo tiempo en que alguien

escribe, ¢l receptor estd viendo el mensaje escrito),

Internet es un conjunto de redes a nivel mundial de computo utilizada por millones
de personas airededor del mundo. Donde existe una comunicacién a gran velocidad por
medio de la Suite de Protocolos de TCPAP y que funciona como una sola red virtual
cooperativa, proporcionando una colectividad universal.

El rendimiento se refuerza en la velocidad con ia cual puede impulsarse la informacion a

través de trabajar conjuntamente para poder comunicarse.
La comunicacién en Internet puede ser asincronica (escribir un mensaje y enviarlo

aunque el receptor no se encuentre) y en tiempo real {al mismo tiempo en que alguien

escribe, el receptor esta viendo el mensaje escrito).
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Caracteristicas;

Es un medio amplio que elimina barreras (por ejemplo, en cuanto a la
comunicacion en linea, es imposible hacer juicios sobre con quién se esta
hablando, por la voz o fa apariencia).

Es un campo de constante innovacién ("no ha sido fhcil definir quién se
debe adaptar a quién, si las transacciones a la estructura de Ia Red, o ésta
adecuarse al mundo fisico).

Cada dia hay 500 nuevas paginas en Internet. Su principio; "informacion
es poder.”

El valor real de Internet es "dar" calidad de contacto con el cliente
(habilidad de comprometerlo en un didlogo y darle ta informacion y
mensajes objetivos y relevantes que busque).

Presenta: total interactividad capacidad de transmisién alcance mundial.
Interaccion inmediata (cualquier persona puede participar).

El contenido y la audiencia pueden ser “hechos a la medida®.

Es considerado como un nuevo medio de comunicacién: promociona
mundialmente, tiene gran uniformidad y alcance (mayor frecuencia de la

que pudiera oftecer otro medio electronico convencional).

Ahora toda estrategia inteligente de comunicacion debe considerar Internet.

Como se controla la Internet

No existe una autoridad central que controle el funcionamiento de la red, aungue

existen grupos y organizaciones que se dedican a organizar de alguna forma el trafico en

La tarea de coordinar el desarrollo de la red recayo en varios grupos, uno de ellos, la

Nacional Siente Foundation, v después se dio la concesidn a Merit Network Inc. Para que
administrara y actualizara la red; se mejoraron las lineas de comunicacién dando un
servicio mucho mas rapido, pero este proceso de mejora nunca termina debido 2 la

creciente demanda de los servicios que se encuentran en ia red.
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El grupo de mayor autoridad sobre ¢l desarrollo de Ia red es la Internet Society
creado en 1990 y formado por miembros voluntarios, cuyo propdsito principal es promover
el intercambio de informacién global a través de la tecnologia Internet;

Puede decirse que esta sociedad tiene la responsabilidad de la administracion técnica y

direccién de Internet.

Pero no es el inico grupo que puede tomar decisiones importantes, existen otros

tres grupos que tienen un papel significativo:

El Internet Architecture Board (IAB), toma las decisiones acerca de los estandares
de comunicaciones entre las diferentes plataformas para que puedan interactuar méquinas
de diferentes fabricantes sin problemas; este grupo es responsable de cémo se deben

asignar las direcciones y otros recursos en la red.

EI NIC (Network Information Center) administrado por el departamento de defensa
de los Estados Unidos, se encarga de asignar las direcciones de la red.

El Internet Engineering Task Force (IETF) en el cual los usuarios de Internet
expresan sus opiniones sobre como se deben de implementar soluciones para problemas

operacionales y como deben de cooperar {as redes para lograrlo.

3.3 Objetivos de la Internet.

Uno de los principales objetivos de la Internet es servir de medio para que los
millones de personas usuarias lleven a cabo tareas (iles v necesarias de forma mucho mas
eficiente y répida que antes. Para ello se dispone de multitud de servicios o aplicaciones,

que constituyen las herramientas de trabajo del usuario de Internet o “internauta".
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¢ Cuenta con una gran cantidad de herramientas para mil y un usos, en
cuenta algunas de las mencionadas, anteriormente.

» Cuenta con un sistema de navegacion de documentos, basado en una
interfaz de "usuario grafico y amigable con capacidades de multimedia.
Esto se puede lograr a través de WWW (el servicio de internet con

mayor auge en fa actualidad).

Desventajas

A pesar de su yniformidad existe un factor que rompe un poco con esta: ef idioma
(casi todo se encuentra en inglés y no todas las personas manejan o dominan este idioma)

Ahora se busca interactividad y rapidez. Pero existen 2 obstaculos:

I. Ancho de banda de red piblica disponible limita envic de imagenes y
animacion.

2. Protocolo det Web (HTTP) es de naturaleza no interactiva.

A pesar del répido desarrollo hay lugares no conectados a la red. La capacidad para

participar de la red global estd limitada por la cultura, la politica, y la economia de los

paises.

Hay obstaculos como impuestos, poblaciones oprimidas, etc. Por gjemplo, a un
europeo, Intemet le cuesta el doble que a un estadounidense. Existe lo que llaman

“ciberfobia”: No se concibe Internet como un medio de comunicacion.

El costo de la Internet.

La Internet no es una empresa que cobre a todas las redes ¢ usuarios que la integran.
Cada corporacién paga por su conexidn a alguna red regional, la cual a su vez paga su
acceso a algin proveedor nacional. Por efemplo la s compaiiias telefénicas que cobran el

uso de la red telefonica.
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3.5 Funcionamiento de la Internet.

La caracteristica principal de la Internet es la de ser un sistema universal de
comunicaciones capaz de acomodar la méas absoluta diversidad, permitiendo que todo tipo
de equipos, de todo tipo de fabricantes, puedan comunicarse entre si, mediante el empleo de
todo tipo de redes, todo tipo de tecnologias y todo tipo de medios fisicos de transmision.

! complejo que hace posible aunar semejante diversidad es el conjunto de normas y

lenguajes comunes de comunicacion entre sistemas, conocido como familia de protocolos
TCPAP.

Bajo este nombre genérico se engloban mas de 100 normas o protocolos abiertos
(no dependientes de ninguna casa comercial) que se han convertido en el estandar para la
comunicacion entre ordenadores. Cada uno de los protocolos se especializa en dar solucion
a algiin aspecto especifico de la compleja problematica que presenta la comunicacidén de

datos entre equipos informaticos diversos, a través de medios diversos y con fines diversos.

Asi, por ejemplo, existen protocolos que definen la forma de funcionar de
aplicaciones concretas como el comeo electronico (SMTP: "Simple Mail Transfer
Protocol™), la transferencia de ficheros (FTP: "File Transfer Protocol”), etc. Los dos
protocolos mas importantes son los que dan nombre a toda la familia: IP ("Internet

Protocol”) y TCP ("Transmission Control Protocol").

El protocolo IP define una red de conmutacién de paquetes en la que ta informacion
a transmitir es fragmentada en trozos o paquetes. Cada paquete es enviado con la direccion
del ordenador donde ha de ser entregado y, cada paquete vizja independientemente de los
demas por la red hasta alcanzar su destino. Los equipos que interconectan en las distintas )
redes y toman las decisiones de por donde es mejor enviar cada paquete IP en base a su

direccidn de destino, se denominan encaminadores 0 "routers®.
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La principal cualidad de los paquetes IP es que son capaces de utilizar cualquier
medio y tecnologia para su transporte, hasta llegar a su destinatario. Una consecuencia
evidente de este mecanismo de funcionamiento es la necesidad de que todos los
ordenadores conectados dispongan de direcciones distintas, estos identificadores univocos
en Internet, denominados direcciones TP,

Una parte de esta direccion identifica la red entre todas las que hay conectadas en la
Internet y es la que usan los routers a la hora de encaminar los paquetes. La otra parte de fa
direccidn identifica el ordenador concreto entre todos los que hay conectados dentro de esa

misma red.

En su transito por las distintas redes y equipos encaminadores puede ocurrir que
haya paquetes IP que se pierdan, lleguen duplicados o con errores en la informacion que
contienen o.cuando la informacion a transmitir no cabe en un tnico paquete el protocolo
TCP se encarga de subsanar estas posibles deficiencias para conseguir un servicio de

transporte de informacién fiable de cara a las aplicaciones.

Se ha indicado Ia necesidad de identificar cada ordenador conectado a Internet por
medio de una direccion numérica univoca. Sin embargo, éstas normalmente sélo son usadas
por los propios ordenadores, mientras que los usuarios humanos tienen la posibilidad de
utilizar nombres, mas ficiles de usar y recordar que las direcciones numéricas, para
referirse a las maquinas. Esto se consigue gracias al servicio de nombres de Internet ¢ DNS
("Domain Name System"), habiendo sido ésta una de las aportaciones que mas ha

contribuido al crecimiento de la Internet.

Basicamente el DNS consiste en una base de datos distribuida de forma jerdrquica
por toda la Internet que es consultada por las aplicaciones de usuario para levar a cabo la

traduccion entre los nombres vy las direcciones numéricas.

La distribucion jerdrquica que permite crear distintos niveles o dominios de
responsabilidad para garantizar la univocidad de los nombres (logicamente no puede haber

dos ordenadores en Internet con el mismo nombre): en el nivel superior se encuentran los

75



dominios asociados a los distintos paises ("uk”: Reino Unido, "ch". Suiza, "es": Espafia,
etc.) aparte de algunos especiales ("edu”, "com”, "net”, etc.); por debajo de éstos se suelen
encontrar los dominios correspondientes a las distintas organizaciones conectadas a Internet
dentro de cada pais, que a su vez pueden estar estructuradas en departamentos a uno de los

cuales pertenece el ordenador nombrado.

El nombre en Internet de una maquina se construye yuxtaponiendo fos nombres de
los distintos niveles separados por puntos, por ejemplo: greco.dit.upm.es. El administrador
de cdda nivel, que mantiene su parte correspondiente de la base de datos distribuida det
DNS, es responsable del registro de los nombres de dominio dentro de su nivel,

garantizando que sean Gnicos a ese nivel,

Los protocolos IP y TCP (junto con algin otro protocolo bisico como UDP: "User
Datagram Protocol”) y el DNS constituyen el soporte sobre el que se sustentan las
aplicaciones en Internet, es decir, los servicios que permiten a los usuatios efectuar tareas
Gtiles.

Arquitectura y organizacién

Una de las principales caracteristicas de la Internet es su descentralizacion, cada red
conectada conserva su independencia. Sin embargo, para que funcione es necesaria se
requiere  de una serie de funcionamientos, de procedimientos y mecanismos de

coordinacion.

La conexidn a Internet por parte de un usuario se efectiia siempre por medio de un
proveedor de servicio de acceso a Internet. Cada proveedor de servicio dispone de su propia
infraestructura de red y un “"meni” de servicios, modalidades de acceso a los mismos y

precios.
En funcién de las necesidades del usuario y de la oferta del proveedor, puede contar

desde una conexion permanente mediante una linea de gran capacidad, hasta un simple

acceso esporadico mediante llamada telefonica, pasando por el acceso restringido a
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determinados servicios o equipos mediante €l empleo de protectores de aplicacion. y
"cortafuegos”.

Asi mismo, los proveedores de servicio llegan a acuerdos de interconexién entre
ellos para el intercambio del trafico entre sus redes o para permitir su transito hacia otros
proveedores. La existencia de proveedores con infraestructura de red de distintos tamafios y

dmbitos geograficos, da lugar a una cierta jerarquia de redes dentro de Internet en los cuales

estan ias grandes redes troncales.

En esta categoria se pueden englobar: las redes de las agencias federales de los
EEUU.: NSFNET , NSINET (NASA), ESNET (Departamento de Energia), MILNET,
interconectadas entre si en los denominados FIX ("Federal Internet eXchange") y que en la
actualidad convergen hacia la NREN ("National Research and Education Network"); fas
grandes redes de proveedores comerciales: AlterNet, PSI Sprint, CERFnet, etc.,
interconectadas entre st en fos denominados CIX ("Comercial Internet ¢Xchange"), y las
grandes redes internacionales como EuropaNET, Ebone, etc. que se interconectan con todas
las anieriores en el denominado GIX ("Global Internet eXchange") o punto de
interconexion global de Internet.

Las grandes redes troncales conectan & su vez a los proveedores las denominadas
redes regionales o las redes académicas nacionales: AARNet (Australia), JANET (Reino
Unido), SWITCH (Suiza), RedIRIS (Espaita), etc

Por ultimo, las redes intermedias dan servicio a las redes de las organizaciones
finales como pueden ser la red de una universidad o la red corporativa de una empresa

Normalmente son éstas las que dan soporte y aceeso al usuario final

Existe la necesidad de administrar una serie de recursos comunes. Esta especie de
servicio publico para toda la comunidad Internet la desempefian los denominados NIC
("Network Information Center"), que se encargan de actividades como son la asignacién de

direcciones IP, el registro de nombres de dominio y la gestion partes importantes del DNS
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Estas tareas s¢ encuentran descentralizadas por areas geograficas, asi a nivel mundial se
encarga el InterNIC, en Europa el RIPE NCC.

El marco institucional que orienta y coordinara la adecuada evolucion de la Internet,
fue creado a principios de 1992 con la Internet Society (ISOC). Es una sociedad profesional
internacional sin 4nimo de lucro, formada por organizaciones e individuos de todos los
sectores involucrados en la construccion de la Internet, cuyo objetivo es fomentar el

crecimiento de la Internet en todos sus aspectos.

También se encarga del desempefio de actividades en temas de investigacion y de
cooperacion con otros organismos internacionales como la Unién Internacional de

Telecomunicaciones (ITU), la Organizacién Internacional de Estandarizacion {ISC) y las

Naciones Unidas,

LaISOC dispone de una serie de 6rganos con distintas responsabilidades:

IAB ("Internet Architecture Board"), encargado de determinar las necesidades
técnicas a medio y largo plazo y de la toma de decisiones sobre la orientacién tecnologica
de la Internet, También aprueba las recomendaciones y estandares de Internet, recogidos en

una serie de documentos denominados RFCs ("Request For Comments").

IETF ("Internet Engineering Task Force") ¢ IRTF ("Internet Research Task Force"),
sirve de foro de discusion y trabajo sobre los diversos aspectos técnicos y de investigacion.
Su principal cualidad es la de estar abiertos a todo aquel que ftenga algo que aportar y ganas
de trabajar,

IESG ("Internet Engineering Steering Group") e IRSG ("Internet Research Steering
Group"), coordinan los trabajos del IETF y del IRTF, respectivamente.
IANA ("Internet Assigned Number Authority"), responsable altimo de los diversos

recursos asignables de Internet.
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BT’ TESIS WO BERE
LA BIBLIATECA

Uno de los problemas a los que se enfrenta %’l ‘ﬁ§uano ge Internet es el de la
localizacion de los mismos. Hasta hace poco sélo se disponia de métodos rudimentarios de
localizacién. Uno de los mayores logros en Internet ha sido el desarrollo de herramientas
avanzadas que facilitan enormemente la labor de localizacién, acceso v consulta de los
tecursos e informacidn requeridos en cada momento. Entre estas nuevas aplicaciones
destacan:

* Archie, para la localizacidn de ficheros almacenados en archivos de
acceso publico.

* WAIS, que facilita la basqueda de informacion por palabras clave en
cientos de bases de datos.

Gopher, para acceder a los distinos recursos de Internet de forma
sencilla, guiado mediante un sistema de mengs anidados.

WWW (“World Wide Web"), para “explorar” la Internet mediante un sistema

basado en hipertexto, distribuido y multimedia lo cual a tenido mucho auge

Por {ltimo, ia popularizacién de los ordenadores con capacidades multimedia, esti
dando lugar al surgimiento de aplicaciones multimedia (entre las que pueden incluirse
Gopher y WWW) como son el correo electrénico multimedia (basado en el estdndar MIME
de Internet) que soporta Ia transmisién de mensajes que contengan imagenes, audio, video,
etc. y las aplicaciones multimedia en tiempo real (basadas en técnicas de "multicast P
que permiten la transmision de iméagenes, pizarras electrénicas, audio y videoconferencia,

etc.

Gracias a la red virtual MBONE, actualmente se retransmiten y se participa en
directo por Internet acontecimientos tales como conferencias y reuniones internacionales de

todo tipo, misiones cientificas, operaciones médicas, cursos de teleensefianza, etc.

3.6 Futuro de la Internet

El éxtio de ta Internet ha sido notable. En fa actualidad conecta mas de 2 miliones
de ordenadores en unas 30.00 redes en alrededor de 90 paises. Ei nidmero total de usuarios
¢ estima en més de 20 mitfones de personas con un crecimiento cercano al 10% mensual.
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Las aplicaciones cada vez son mas sofisticadas y sencillas de utilizar. Cada vez es
mayor el nimero de usuarios comerciales y de proveedores tanto de informacién como de
servicios en Internet. Un dato significativo es el enorme interds que han empezado 2
mostrar las grandes compafitas telefonicas de todo el mundo, muchas de las cuales hasta
hace poco la ignoraban o consideraban a la Internet un "juguete” de cientificos e

investigadores un poco chalados.

Las claves del éxito hay que buscarlas en toda una conjuncién de factores entre los
que destaca el marco participativo que ha sabido forjar la Intemet a su alrededor, con
organos como la ISOC o el IETF. Gracias a una filosofia muy prictica en el desarrolio de
normas se ha conseguido crear una arquitectura de comunicaciones extraordinariamente
abierta, muy atractiva para todo el mundo, que permite la interoperacion de todo tipo de

equipos y medios de transmision.

Por ultimo, al offecer una solucién de conectividad universal a bajo costo, infinidad
de aplicaciones y buen rendimiento general, la Internet ha sabido atraer a los mas diversos

usuarios: académicos, comerciales, gubernamentales, profesionales, etc.

Los mayores problemas 2 los que se enfrenta la Intemnet en la actualidad son, el
crecimiento explosivo que estd experimentando plantea problemas muy serios a medio
plazo como son el agotamiento de las direcciones IP y la congestion de los routers por

exceso de rutas (informacién de encaminamiento hacia las redes conectadas),

Por otra parte, la creciente incorporacion de usuarios comerciales choca en
ocasiones con la existencia de restricciones al trafico comercial en partes importantes de la

Internet financiadas con fondos publicos.
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Los nuevos retos a los que ha de enfrentarse la Internet son muchos y de diversa
indole (técnica, economica, legal): -

¢ Necesidad de un nuevo direccionamiento.

* Disefio de una nueva arquitectura escalable capaz de acomodar el
inmenso crecimiento previsto.

¢ Posibilidad de encaminar los paquetes basindose en la direccién del
remitente y el tipo de informacion transmitida.

* Uso de nuevas tecnologias como ATM y sistemas de comunicacién
moviles.

* Disefio de soluciones que permitan garantizar la calidad del servicio y
reservar ancho de banda.

» Disefio de mecanismos fiables de seguridad, privacidad y control de
acceso a los distintos servicios.

Disefio de mecanismos adecuados de financiacion y tarificacion.
Desarrollos legislativos nacionales e internacionales que cubran aspectos
legales tales como responsabilidades, validez de transacciones
electronicas, derechos de propiedad intelectual, ete.

A nivel técnico se esta resolviendo el problema de agotamiento de direcciones yde
congestion de los routers, mediante mecanismos de asignacion de direcciones y de
encaminamiento en Internet. Esta solucién se le conoce con el nombre de CIDR ("Classiess
InterDomain Routing"), permite la solucion a medio-largo plazo que cubran los diferentes
retos técnicos planteados. Estas soluciones pasan por el desarrolio de un nuevo protocolo de

red (que sustituira al actual IP) y al que ya se conoce como IPng ("IP next genetation”).

Para resolver los retos econdmicos y legales son necesarias importantes
actuaciones administrativo-politicas, en las que la Internet Society puede y debe jugar un
importante papel catalizador. Iniciativas como la NII {"National Information
Infraestructure”), el sector phiblico y privado deben unir sus fuerzas en aras a construir las

superautopistas de la informacidn def mafiana
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La integracion de los distintos sectores de la sociedad (ensefianza, gobierno,
hogares, empresas, bibliotecas, centros culturales y de ocio, etc.) mediante estas autopistas
de informacion, constituira fa base del futuro desarrollo econémico, al permitir optimizar
los recursos disponibles, minimizar los tiempos de acceso a la informacidn hecesaria,

incrementar la productividad y mejorar la calidad de vida de las personas.

En un estudio dado a conocer en el foro de E-com ‘99, Ramén Santoyo, presidente
de Intemet de México, mostr6 cual es el perfil del consumidor def comercio electronico en
el Pais. Se tom6 como muestra a 15,000 usuarios de Internet, y via correo electronico se les
envid un cuestionario del cual se obtuvieron las respuestas de un 3.13% de ellos. De-esta

poblacién, el 61.9% respondio haber comprado en Internet al menos por una ocasion.

Al analizar en qué sitios se realizaron las compras, se encontré que solamente el
22.8% de los consumidores han comprado una vez en México. Esta cifra permite concluir
que el comercio electronico en el pais se encuentra por debajo de niveles internacionales,

en gran parte por la falta de uso de este medio y la carencia de oferta de productos
mexicanos.

El estudio revela que la mayor parte de los bienes y servicios consumidos en
Mexico a través de Internet, son libros (29.8%), productos relacionados con equipo de
computo (28.5%), articulos relacionados con misica (11.8%) y viajes (10.3%). En cuanto
al gasto, el 48% de los encuestados mencionaron haber realizado compras, en promedio, de
entre $501 a $2,000 pesos. Cabe sefialar que casi el 20% de quienes respondieron el
cuestionario tiene un gasto promedio superior a los $2,000 pesos en las tiendas virtuales. La

forma de pago generalmente se hace a través de tarjeta de crédito de emisién nacional.

82



11.8%

28.5%

29.8%

ElL 1B RO S

BRMEQ U
C oM
ES M U S

1P O
PYTO
IC A

- e R EIV 1A JES
10.3%

éPor que ha comprado o
compraria en internet ?

165%

BOO%
LB
Fracis vatieoas  (omeeniencie  Dicersicn

83



Uno de los factores muy importantes para las tiendas virtuales es conocer como
llega el consumidor a ellas. En el estudio, el 31.6% menciond que conocia fa direccion de
Internet de Ia tienda y el 34.9% llegé a ella por medio de un buscador. Otras opciones con
menor participacion fueron: referencia de otra pagina de Internet (15.7%), banner (9.7%) v

anuncio publicitario en otro medio (8.1%).
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También se sefiald que, de los lugares donde se han realizado compras desde
México, Unicamente cinco tuvieron una penetracion superior al 1%. De estos sitios, solo
uno es mexicano y ires son librerias. Los sitios mencionados fueron: Amazon (27.8%), CD
Now (2.7%), Barnes & Noble (1.8%), Gandhi (1.5%) y Microsoft (1.2%). Cabe hacer notar
que existe una gran desigualdad entre estas tiendas, ya que el primer lugar es 10 veces

superior al segundo.

Las empresas que no mantengan una actitud previsora que vaya mas alla de la
problemdtica diaria de su operacion, tienen altas probabilidades de quedar marginada de la
revolucién que ya estd en proceso. El comercio electrénico traerd tanto retos como

oportunidades a quienes decidan incursionar en esta nueva forma de hacer negocios.
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4.1 Centreos telefénicos e Internet.

Internet es una fueate muy importante de trafico hacia los centros de Hamadas
que se ha presentado y estos centros empezaran a formarse alrededor de Internet ya que
este ha crecido, y los usuarios cada vez requieren de mejores servicios del centro de

atencion.

La prestacion de un servicio al cliente a través de Internet es mas que transmision
de informacién, ya que requiere la interaccién en vivo del elemento humano Esta
interaccién puede consistir en las funciones de un centro telefdnico como, dar informacién
o Henar formas de préstamo, solicitudes, etc. Esta interaccion va mas alld  si vemos la
forma en que se wtiliza el comercio electrénico, en aspectos relativos a la seguridad,
informacion confidencial o personal, de transacciones realizadas con tarjetas de crédito, v

mucho mas.

El nuevo centro de operaciones y transacciones no sera solamente un colector de

trafico de voces ¢ Internet, sino de trafico de correo electranico escrito v de voz.

Esta variedad de diferentes  tipos de trafico constituye un reto para cualquier
centro de Hamadas ya que se requicre incorporar al centro de llamadas los siguientes

aspectos importantes:

¢ El establecimiento de bases de datos para obtener apariciones en
pantalla, a partir de fa direccién 1P del usuario(persona que llama) de

Internet o de su direccion electronica .



¢ [Impartir capacitacién al personal para que aprenda a manejar el correo
escrito y de voz .

* Mayor conocimiento de los aspectos técnicos de computacion e Internet
por parte del ejecutivo telefonico.

¢ Nuevas formas de interfaces por parte de los ejecutivos telefonicos para

que estos sean capaces de manejar varios tipos de trafico,

El principal obstaculo que se ha presentado para integrar el Internet a los centros
de llamadas ha sido, en parte el rapido desarrollo y progreso que Internet ha tenido. En
Tos iitimos dos se ha reflejado el estallido que han causado las tecnologias basadas en
Internet. Esto ha ocasionado que haya poco tiempo para desarroflar aplicaciones antes de

que aparezca otra tendencia.

Por ejemplo, en mayor de 1996 se hizo la primera conexion entre un centro
telefonico e Internet. Este intento inicial fue el que permitié qgue un usuvario de Internet
oprimiera un botén de una pagina casera y se pusiera hablar con un ejecutivo telefonico,
esto significa que ese “clic” del Mouse envio un mensaje 2 través de Internet para que
fuera atendida su solicitu:{ y se hiciera una llamada de salida al nimero telefonico

especificado por el cliente,

Sin embargo esto requeria que el cliente tuviera dos lineas telefonicas, y ademas
no se prestaba a que se diera una interaccién activa con el sitio web mientras se estuviera
hablando con el ejecutivo telefonico, v por lo tanto no existia un enfoque multi-usos,

Pero en menos de un afio fue posible la conexién de voz v datos en una sola linea.

Las aplicaciones de Voz de Internet a través de una linea Gnica, es de gran
importancia ya que no solamente es posible accesar al mismo tipo de informacién sino
que también es posible que tanto el cliente como el ejecutivo vean la misma hoja al
mismo tiempo; por ejemplo, cuando un cliente esta lienando una solicitud en linea e
inicia una llamada para formular una pregunta en relacién con la forma, el ejecutivo

telefénico no solo tiene a la mano la informacién que le da su base de datos, sino que
A3
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también puede ver en linea la forma que el cliente esta llenando y ast ayudarle

directamente con el llenado de la misma.'*

4.2 Centro de Hamadas como soporte al comercio electrénico en Internet.

El término comercio electronico es aplicado al grupo de practicas y tecnologias de
soporte que utilizan computadoras y telecomunicaciones para facilitar el flujo de

informacién. Esto incluye tecnologia de captura , proceso, almacenamientos, anélisis,

presentacidn y comunicacion de datos,

La computacion y las telecomunicaciones constituyen una alternativa que agiliza
el flyjo de informacidn y mejora su precision y eficiencia. Por ejemplo, se ha
incrementado ¢l envio de documentos de negocios que se remiten por correo electronico o

se transfieren de computadora a computadora,

Es posible convertir un centro telefénico en un centro comercial virtual a través
de la red mundial de Internet, asi como integrar nuevas tecnologias  y técnicas de

mercadeo directo que permitan mejorar sus ventas y la satisfaccion de los clientes.

Por ejemplo la empresa Lucent Technologies ha desarrollado la tecnologia de
centros telefonicos en Internet que permite que las aplicaciones del comercio electrénico
y de servicios a clientes  de los centros telefonicos se conviertan en centros de

administracion de relaciones comerciales

Este nuevo tipo de centro de lamadas crea una relacion particular con cada
cliente, ya que le permite interactuar con los negocios en sus propios términos, sin

importar cuando, en donde y por que canal desee comunicarse.

Uno de los objetivos que se pretende es que estas nuevas alternativas tecnoldgicas

se desarrollen al menor costo posible, agtegando calidez humana a las relaciones con los

* Centros telefonicos @ Comercio electromico”
Instituto Mexicano de Telemercadeo
Julio v Agosto de 1998 pag. 15
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clientes a través de Internet. De tal manera, que los clientes que se encuentren
navegando en Internet podrén platicar con un ejecutivo telefonico en tiempo real para
hacer un pedido de un producto, aclarar dudas, todo esto en forma simuitanea ¥y con una
sola linea telefonica, ya que la pantalla del ejecutivo telefonico despliega la misma pagina
que el cliente esta viendo al momento de ltamar. Para operar esta aplicacion  se requiere

de un programa como netscape 3.0 o Windows 3.1.

Esta nueva tecnologia permite a los centros telefonicos ahorrar dinero en costos
de red y optimizar el tiempo de sus ejecutivos telefonicos en funciones de venta y
servicio al cliente, también proporciona a los clientes el acceso directo a los gjecutivos

fonicos en el momento gue ellos requieran.

Las compafiias que usen Internet como canal de distribucion atterno, tendran mas
control sobre fa informacion a la que sus clientes puedan accesar. Murchas veces a los
materiales impresos como catdlogos vy revistas les puede faltar inforruacion, estar
desactualizados o simplemente no estin disponibles en el momento en que los clientes 1o

necesitan.

El objetivo de todo negocio es poder segmentar  a sus clientes por preferencias,
habitos de compra, intereses culturales, etc., y realizar, con base en esta informacion, sus
campafias de mercadotecnia. Los centros telefonicos basados en Internet conocen la

manera en que sus clientes navegan por la red, y conocen sus habitos y preferencias.

Asi disefian sus paginas Web de manera dindmica, basindose en el perfil de cada
cliente y pueden ofrecerle a cada uno de ellos su propia pagina donde podran buscar y

encontrar productos e informacién de acuerdo a sus intereses y necesidades especificas
tna vez almacenada esta informacion los centros telefonicos podran utilizar esta

base de datos para automatizar campafias telefonicas promocionales y ofrecer productos

y servicios relevantes para cada cliente
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Los centros telefonicos en Internet se pueden aplicar a un amplio rango de
industrias verticales como la banca y finanzas, telecomunicaciones, transporte, sector
gobierno, instituciones educativas y de servicios; con aplicaciones como servicio al

cliente, soporte técnico, servicios financieros, compra de productos.

Los canales tradicionales, por ejemplo catdlogos, venta directa, centros de venta ¥
servicio, permaneceran siendo canales viables ¢ importantes. Los servicios en Internet
no incrementaran los costos de acceso, y la informacién estard al alcance de los clientes
cuando ellos Io deseen, Internet puede oftecer tres factores criticos a Ios clientes como

son valor, convenienciz y seguridad. '

Soluc!on megral para Centros de Uamada

,
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Diag; que el fi i de un ¢entro telefdnico integrado a la

[nternet, desde el origen de la llamada con el cliente, <f proceso de la Hamada
misma, hasta 10s gjecutivos telefomcos.

4.3 Internet como un apoyo en servicio a clientes.

Cada vez los consumidores seleccionan de mejor manera sus consumos y exigen

epciones de apoyo mas eficientes; Internet es una opcidn viable para dar a los clientes

* “Centros telefonicos @ Comercio electronico”
Septiembre y octubre de 1998 pag. 16.
Instituto Mexicano de Telemarketing.
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acceso a soluciones de awtoservicio, haciendo a la vez que la biisqueda de informacién sea
mas amigable e interactiva y las bases de datos ayudan a que Ia informacién que solicitan
los clientes sea ficilmente accesible.

Los clientes que requicren soluciones basadas en Internet demandan tanto apoyo

téenico como servicio a clientes por consiguiente a través de Internet se permite que:

* El cliente realiza sus operaciones por st mismo, io cual le da una sensacidn de
autosuficiencia en relacion con su empresa.

* La respuesta a los clientes es homogénea, elimina la dispersién y distorsién de
politicas y procedimientos, asi como Ias variaciones en la calidad oftecidas por
agentes y técnicos,

¢ La cobertura geogréafica y limitada permite ayudar al cliente sin importar su
localizacion.

¢ Se incorporan dispositivos que aumentan la calidad de la comunicacion, como
video, gréificas a color, sonido y materiales impresos,

» Elcliente puede revisar grandes cantidades de informacion, que incluso superan
las respuestas a las preguntas que plantea.

e Elcliente obtiene cada vez mas informacién, es decir conoce cada vez mas el
producto o servicio, sus caracteristicas, beneficios ¥ ventajas.

¢ Los ahorros potenciales pueden ser mayores, si se considera el nimero de
llamadas entrante que se puedan evitar.

* Se abren oportunidades de promocién y ventas en cada contacto que ¢l cliente
tiene con la empresa en su biisqueda de apoyo.

Actualmente tenemos a nuestro alcance una tecnologia cuyas oportunidades no
se han logrado aprovechar; en la medida que se aprovechen estas oportunidades a favor
del servicio a clientes se alcanzara un factor determinante que toda empresa busca que es

la diferencia competitiva en ef mercado.

4.4 Los centros telefonicos y la Internet son tecnologias que se
combinan.

Se puede decir que ef comercio electrénico existe hace afios por lo que cuando

una persona solicita un producto o servicio por teléfono o realiza el cargo a su tarjeta



para comprar boktos o acude 2 un cajero automatico para realizar alpuna operacion esta
aplicando el comercio electrénico.

Hoy en dia mucho se habla  del comercio electrénico, pero realmente el
concepto al que se refiere es el comercio por Internet. Es necesario diferenciar los
centros telefonicos y el Internet para poder llegar a dar soluciones inmediatas; por
¢jemplo, los centros telefénicos cuentan con tecnologias probadas que tienen en el
mercado mucho tiempo en un proceso evolutive, como conmutadores, IVR, CTI, ACD,
pero por otra parte con la Internet no ocurre lo mismo, debido a que la tecnologia esta en
sus inicios y va a continuar desarrollindose, sobre todo en la parte con respecto  al

comercio electrdnico.

Debido a sus limitaciones actuales, quizd ahora la Internet no cumpla con muchas
expectativas en lo que al comercio se refiere, pero que se trata de una tecnologia que vaa
cambiar una forma de vida de las personas en el futuro y es algo de lo cual no se puede
descartar, probablemente en el futuro se convierta en la forma mas popular, econdmica ¥
segura de adquirir cualquier tipo de producto o servicio.

En el presente  los centros telefonicos  brindan una enorme variedad de
productos y servicios los cual no sucede con la Internet en donde la oferta es mas limitada,
¥a que no existe unia gran variedad de productos que se vendan a través de este medio. Es
probable que se tenga una errénea percepeion acerca del comercio por Internet; por que
algunas personas consideran que no es un medio confiable para realizar sus operaciones

de compra y venta,

Por otra parte la propuesta es integrar los centros telefonicos con la Internet por
que existe recurso humano disponible para trabajar en ello; no obstante, por el momento
o s¢ cuenta con personas capacitadas o con la experiencia suficiente para trabajar en
comercio electrénico por ia Internet. Por lo tanto Ja solucién es gue tanto la Internet como
la telefonia se complementen y se apoyen, aunque algunas empresas manecjan por

separado  la Imternet y la venta por teiéfono como si estos fueran dos elementos
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complefamente distintos, pero todo depende finalmente de la naturaleza del producto
para optar si la promocion del producte o servicio se realiza porun medio u otro.

Un centro Telefénico Virtual.

Un Centro Telefénico del imevo milenio, para lograr el éxito, deberd tener un
contacto electrénico con el cliente, por io que deberd integrar de una forma correcta las
nuevas tecnologias como la Web, el E-mail y elIVR.

El E-mail, por ejemplo, ayuda a que las SIPresas que Cueian con un gran pimero
de llamadas puedan oforgar un servicio rapido y de calidad, 2 través defuso de In respuesta
automatica,

Las ventajas de los canales electrénicos:

* Minimizan los costos que representa un agente, ya que, al resolver una
multitud de preguntas por parte de los consultantes, evitan las consultas a los
ejecutivos telefonicos.

* La informacién puede ser actualizada diariamente. En el caso de la Red,
permite la insercion de listas de precios y cambios de producios cada dia.

» Calificacién de los clientes correctamente.

* Los clientes se pueden contactar en cualquier logar ¥ a cualquier hora,

mediante el correo electronico, voz o la Web.

Es fundamental integrar las nuevas tecnologias en los centros telefonicos, ya que
sblo de esta forma podrén representar la calidad de una orgamizacién, pues tendran la
capacidad de manejar volumen, calidad y rapidez de respuesta al mismo tiempo. Por lo

tanto esto lograra clientes satisfechos, una lealtad y utilidades para la empresa.
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Aplicaciones al comercio electrénico por Internet.

Existen varias formas entre las que se encuentran:

Confirmacién de pedidos por teléfono, en caso de que los usuarios tengan
desconfianza de dejar los datos de sus tarjeta; verificacion de cargos, dar seguimiento,
llamar a clientes que tengan dudas e incluso para realizar ventas recurrentes, lo que
significa que si un cliente adquirié un producto por Internet, se le pueda hablar para
ofrecerle otros productos y servicios.

En cuanto al servicio se propone contestar los correos electrénicos 2 través de
los centros telefonicos debide a que una mayoria de estos cuentan con una red de
computo, por lo que permite diferir esos correos a los representantes telefonicos, quienes
puedan dar una respucsta rdpida y eficiente; esto ofiece seguridad y credibilidad ala

empresa.

Las perspectivas para el futuro indican que los centros telefdnicos deberdn
contar con ejecutivos  telefSnicos universales, quienes contaran con la capacidad de
hablar por teléfono, por red piblica o via Internet; por lo que se requerird de personal
altamente capacitado. Se contara con equipo especial para que el ejecutivo telefénico
universal atienda a los clientes que deseen comunicarse a través de un chat escrito o de
voz; esto permitird  que los clientes no tengan que esperar  la respuesta  a un mensaje
por mucho tiempo, ya que la Hamada sera transferida a un ejecutivo disponible el cual
podra ver en una pantalla la informacidn del cliente,
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En la actualidad aunque no exista de manera formal la integracién de los centros
telefonicos y 2 Internet,  en el futuro mo podran existir en forma separada ya que estos

se complementan y son tecnologias que se combinan y son parte integral de la planeacién
mercadotécnica de las empresas.

a . .
S sebeotin de agente

Orres de la funciones que permite esfa tecnotogia, estén of manejo de comecs clectronicos y
faes enviados por jos/chi en forma frada como si fueran Namadas teiefonicas
cn un Cali Center.

Los beneficios de un centro telefénico en Internet.

Un centro de Telemercadeo se convertird en un punto de contacto con los clientes,
a través de la voz video y texto, que ayudara a incrementar las oportunidades de venta,
aumentando el potencial del mercado y mejorando las operaciones del centro telefdnico.
También funcionara como un enlace entre el consumidor y los expertos para resolver
dudas o problemas no importando el lugar geografico donde se localicen.

El interactuar a través de Internet simplificara el proceso para cerrar una venta y
tomar decisiones de compra, debido a que permite el intercambio de informacién en una
sola llamada, de tal manera es posible aumentar ei volumen sin mayor gasto en equipo y
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también incrementara fa productividad. Por otra parte el contacto personal con el cliente
a través de la Internet tiere un costo de operacion mucho mas bajo y le brinda una mayor

satisfaccion al cliente, esto se traduce 2 la lealtad hacia la empresa o marca.

Sin embargo la seguridad es un tema gque en la actualidad puede causar
desconfianza a los usuarios; pero por otro lado los clientes cada vez mas se han ido
adaptando poco a poco a realizar operaciones via Internet y conforme tengan una buena

experiencia su aceptacidn se ira incrementando,
El acceso a un centro telefénico ala Internet.

La comunicacién por Internet debe solucionar tres redes basicas como son: la
inatambrica, piblica y privada; por ejemplo, lucent technologies actuaimente proporciona
soluciones a los centros telefonicos para soportar estas redes, sin necesidad de requerir
grandes cambios en la plataforma tecnolégica y también se cuenta con diversas
soluciones de software, hardware, para que el equipo de un centro telefonico pueda operar
en Internet; ademds ya existen centros telefonicos a fos cuales se puede accesar a través

de Internet como por ejemplo el www lucent.com.
Seguridad y pagos en Internet.

Debido al crecimiento de la Internet, ha cambiado conceptos sobre el comercio y
fas telecomunicaciones ya que la seguridad es un factor fundamental para el desarrollo del
comercio electronico. Este es un medio muy atractivo por la facilidad de comprar en el
horario que el cliente desea y no tener que desplazarse; no obstante, pueden existir
riesgos como son perdidas financieras por fraudes, robo de informacion confidencial,

interrupcion de servicios, uso no autorizado de recursos.

Por lo tanto estos riesgos deben ser minimizados con el uso de la tecnologia .
apropiada, dentro de un marco legal y comercial. Las personas fisicas o morales, publicas
o privadas que deseen ¢jercer comercio electrénico seguro en Mexico, requieren del

LE.S., quees el modelo de Infraestructura Extendida de Seguridad.



Pago seguro con tarjeta de crédito. Hoy en dia los comercios virtuales aceptan
opciones de pago como: el numero de tarjeta por teléfono o Internet, pago en efectivo o
cheque al recibir la mercancia y SET significa por sus sights en ingles (Secure
Electronic Transaction). Por lo que SET representa una transaccién electronica segura y
ayuda al crecimiento del comercio electronico, debido a que brinda seguridad al canal
de comunicacién ya que provee autenticacion  por medio de certificados y firmas

digitales; por lo que asegura su uso como un medio de pago reconocido mundialmente.

Por cjemplo Visa para asegurar las operaciones con tarjeta de crédito es el uso
de un programa de comercio electronico seguro basado en SET, con lo que certifica al
banco, al comercio y al tarjetahabiente. De tal manera que al realizarse una autenticacion
en cada una de las partes, se obtiene una mayor seguridad en las opetraciones por
Internet. Enla actualidad instituciones bancarias como Banorte, Banco Bilbao Vizcaya
y Citibank, va estan certificados por visa y se esta trabajando para centificar otros

comercios de cualquier giro que deseen realizar ventas por Internet.
Para comprar en un sitio en Internet  se debe contar con,

*  Seguridad en el pago.

¢ Informacion detallada del producto.
¢  Facilidad de blsqueda.

+  Facilidad en el pago.

s Entrega oportuna.

s Rapidez de acceso ala pagina

s  Servicio post-venta.

Tambiéa los pagos electronicos han aumentado dia con dia y los beneficios

que nos brinda son :

* Reduccion del riesgo y fraudes por manejo de efectivo.

+ Simplificacion administrativa y control de operaciones en los pagos.
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¢ Optimizacidn de recursos.
+  Seguridad .
+ Confidencialidad.

En esto interviene el recurso humano, la tecnologia y las telecomunicaciones que
brindan los elementos necesarios para ofrecer a los clientes Ja mas alta seguridad en

transacciones electrénicas. '

Centros telefénicos e Internet en México.

Se ha observado un crecimiento de la  Internet en México del 116%, va que
actuatmente existen de 700 mil a un millén de usuarios y se estima que para el afio 2000
sean mas de dos millones los usuarios de esta red, también se calcula que 7,500
empresas mexicanas, que representan el 50% de las grandes empresas cuentan ya con su
pagina en Internet y dia con dia son cada vez mas los usuarios, prestadores de servicios

tiendas virtuales y negocios.

En la actualidad las empresas que cuentan con un centro telefonico, son las que se
encuentran con las posibilidades de ingresar a la Internet, y de esta forma lograr reducir
los gastos de operacion, porque cuentan con una base de datos, una cultura de servicio, los

procedimientos de venta y [a logistica de entrega.

Se prevé que el futuro del mercado telefonico a través de Internet, traerd como
consecuencia una reduccion importante en las tarifas telefonicas, porque las Jlamadas de

larga distancia a través de Internet tendran un costo mas bajo.

En la actualifad los centros telefonicos a través de Internet son centros de
contacto con el cliente, donde se da una relacion de negocios entre el cliente y la empresa;
el objetivo principal es la satisfaccion del cliente elaborando una cartera personalizada

con sus tendencias gustos y habitos de compra, por lo que esta informacidn es una

*® ~Centros telefonicos @ Comercio electrénico™
Julio ¥ Agosto dec 1999, Pag. 26-27.
Insututo Mexicano de Telemarketing,
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herramienta de ventas que oftece Ia oportunidad de establecer ef perfil personal del cliente

con quien se este interactuando a través de este medio.

Situacién juridica del comercio electrénico en México

El comercio electronico se concreta en operaciones de compraventa de mercancias o
también en operaciones de prestacion de servicios. Estas operaciones son coptratos que

tienen una regulacion juridica propia, y que generan obligaciones v derechos eatre las
personas coniratantes.

Es necesario considerar si el comercio electrénico o las operaciones de compravents
realizadas por medios electronicos, pueden ser tratados en México con las mismas reglas y
principios que las compraventas realizadas por otros medios, o si es necesaria una
regulacion especifica y con qué contenido.

Las reglas que actualmente rigen los contratos de compraventa, asi como sus actos
preparatorios, -la oferta y la aceptacion- son, en principio, aplicables directamente a las
compraventas hechas por medios electronicos. El uso de esta tecnologia no altera fa
naturaleza del contrato, ni el contenido general de los derechos, obligaciones y

responsabilidad que se derivan para las partes.

Nuestro Derecho contiene reglas suficientes y adecuadas para regular el aspecto
sustantivo del comercio electronico. El problema principal es que el Derecho suele operar
con documentos, que ordinariamente se entienden como documentos escritos en papel, que
pueden tener una o varias garantias de autenticidad, como la firma de las personas que los
redactaron o, ademas, la firma y el selio de un fedatario piblico, y ser considerados de

diferente valor segin sean documentos originales, copias autentificadas o copias simples.

Se ha detectado la necesidad de hacer una legislacion para evitar que los mensajes
electronicos puedan quedar sin valor juridico, por el hecho de que no exista un documento

original escrito en papel, debidamente autentificado.
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Como el comercio electrdnico tiende a ser, por la propia naturaleza del medio, un
comercio internacional, la Comisién de Naciones Unidas para el Derecho Mercanti
Internacional (que significa por sus siglas en inglés uncitral) ha propuesto a la comunidad
internacional una "Ley modelo sobre comercio electronico”, con el objeto de que sirva
como guia a los diferentes cuerpos legislativos de las naciones del mundo gue quieran
regular estos aspectos del comercio electronico. En México ya se estd preparando un
proyecto de ley que sigue las directrices de la Ley Modelo de uncitral,

De momento existe una legislacion en México que, si bien no preve expresamente
las particularidades del comercio electronico, es suficiente para que éste pueda practicarse
con relativa seguridad, pues desde el punto de vista en las leyes mexicanas que rigen el
contrato de compraventa no se establece ningiin impedimento para que los mensajes
electronicos puedan surtir efectos juridicos como oferta y aceptacion, ni para que se

perfeccione un contrato por ese medio.

La seguridad juridica que los operadores de comercio electrénico pueden tener
ahora, depende principalmente de que sus paginas o tiendas virtuales tengan la informacién
juridica adecuada y necesaria para el tipo de ventas que pretenden realizar. Para esto, es
necesario definir si la oferta de bienes se hace solamente en el ambito nacional o se
extiende al dmbito internacional, si son ofertas a comerciantes 0 a consumidores, y si son

ofertas al piiblico o 4 personas determinadas.

La mayor seguridad juridica se puede obtener en ofertas hechas a personas
determinadas, respaldadas en contratos escritos en los que se precisan las condiciones de la
venta, la validez de los mensajes electronicos, las claves de identificacion y la remision a

un tribunal arbitral, en caso de controversias.!”

" ~Centros telefonicos @, Comercio electronico”
Septiembre y octubre de 1999,

Instituto Mexicano de Telemarketing,

Fuente: Intemet. direccion: hitp//-www.imt.com.mx
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Capito -

-TECNOLOG!A COMUNICACIONES Y
SISTEMAS DEL TELEMERCADEO

5.1 El impacto del avance de la tecnologia en dreas de
telemercadeo

La tecnologia avanzada permite tanto a los que realizan las operaciones dentro de su
empresa como a las areas de serv;cro hacer mejor, mis rapido, mds barato y realizar

labores con un grado mas alto de espec:ahzaclon con ¢l objetivo de mejorar el servicio que

se le da al consumidor.

También son 4reas capacitadas para ofrecer incrementos en cuanto a
tiempo-efectivo de interaccion con sus consumidores. Ahora, los consumidores del 4rea de
telemercadeo pueden revisar el progreso de un programa de marketing o de servicio a

cliente en tiempo-efectivo por medio de sistemas integrados.

Implementar un sistema de estos requiere de una inversion en verdad significativa y
posteriormente de paciencia. En la medida que mas operaciones se realizan tanto dentro de
la empresa, como en 4reas de telemercadeo se requiere del despliegue de nueva tecnologia,
por lo que los estandares para el servicio al consumidor y el cambio de tecnologia se

incrementaran, pero todo encaminado al beneficio del consumidor.

Las areas de telemercadeo que no se pongan al dia en cuanto a tecnologia y una
verdadera actitud de setvicio para satisfacer las necesidades asi como las demandas de sus
consumidores, seran incapaces de competir y por consecuencia tendrin que salir del

mercado.
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Hoy en dia las arquitecturas de alto rendimiento pueden disefiarse para un
conmutador de comunicaciones de alto poder con procesadores de alta velocidad, que
permiten la realizacion de un mayor niimero de lfamadas y mayor rapidez de conexién, son
realmente impresionantes. La arquitectura puede significar hasta 5 veces la diferencia en
capacidad de mangjo de llamadas. Actualmente algunos de estos equipos son capaces de

atender alrededor de 100,000 {tamadas simultineas en la hora pico.

3.2 Componentes de un Centro Telef6nico.

paises, México tecnclégicamente no esta rezagado en
esta materia, los call center del pais cuentan con los €(uipos mis modernos. El nivel de

desarrollo es aceptable a pesar de ser una industria Jjoven,
Los componentes tecnoldgicos que integran un centro telefdnico son:

PBX (Conmutador). Es el switch principal donde llegan todas las lineas
telefomicas. La fincion principal de este es recibir una llamada a través de cualquier linea
telefonica y permitirle a una operadora o recepcionista el transferir las Hamadas a las

diversas areas de la empresa.

ACD (Distribuidor Automitico de Llamadas). Normalmente va asociado a un
PBX y su funcién es transferir una llamada al area correspondiente automéaticamente sin la

necesidad de pasar por una operadora.

Distribuye las llamadas para que estas puedan ser atendidas Io mas rapido posible,
ademis define colas de espera, para cuando todos los ejecutivos telefénicos estén ocupados

la persona en espera podra escuchar misica o publicidad hasta que el primer ejecutivo

libre tome la llamada.

En el caso del Sistema de Voz, el ACD puede estar integrado al equipo telefonico.
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En el sistema integrado son tres puntos findamentalmente con los que debe de
contar:

* Primero, una eficaz transferencia de las llamadas {conmutacion).
* Segundo, un correcto manejo en lo referente a su direccionamiento (el ACD)

¢ Tercero, la posibilidad de extraer la informacién del ACD hacia un sistema
independiente para su tratamiento posterior.

Es comin que en estos niveles de integracién el ACD suministre herramientas muy
efectivas para el monitoreo y supervision en tiempo real; pero también es frecuente que no
haya un soporte para acopio y registro de informacién, con propésitos de analisis histrico

para efectos de planeacion, prondstico y programacién de personal a fisturo.

IVR (Sistema de Respuesta de Voz Interactiva). Es un sistema que eficiente
también el manejo de las Hamadas ofreciendo mensajes o frases con las que el usuarip debe
interactuar 2 través del teclado de su teléfono, su voz o una computadora de manera que
navegue a través de las opciones ofrecidas por el sistema. Por medio de este, la persona
obtiene la informacion que necesita, o bien, realiza alguna transaccion sin requerir la

intervencion de un ejecutivo telefonico.

Marcaje Predictivo, Es una herramienta sofisticada que aumenta la productividad
de los agentes y evita que estos pierdan el tiempo al estar marcando los teléfonos, va que
esta firncion la realiza este componente. Su uso es para llamadas de salida y principalmente

se ocupa en las tareas de cobranza y telemercadeo.

CTI (lategracién Telefonia y Computo). Este concepto se basa en una
arquitectura abierta y distribuida que actiia como base de las aplicaciones personahzadas
La utilizacién de las facilidades en el conmutador como ANI (Automatic, Number
ldentification) o DNIS (Dialed Number Identification Service) permite que las llamadas

entrantes sean enrutadas hacia las aplicaciones predeterminadas,

De esa manera, cuando un cliente llama 2 un numerg especifico, su lamada es
atendida por la persona que regularmente lo hace; y mientras esto sucede, en la pantalla de

su computadora aparecen los datos correspondientes al cliente del que se trate, en caso de
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que este ejecutivo requiera transferir la Hamada, la misma informacion aparecer en la
pantalla de la terminal 2 la que fue transferida esta. Ademas de permitir una serie de

funciones adicionales para programas de llamadas de salidas.

Voice Mail. Este sistema recibe, envia y crea mensajes de voz dirigidos a una
persona que tiene asignadas una extension del PBX (conmutador). Esencialmente estos

equipos mantienen una comunicacién simple en caso de ausencia de alguna de las partes

involucradas.

Fax Mail. Por medio de este, se pueden grabar faxes que pueden ser enviados 2 una
hora determinada segiin lo programe el sistema. Este tipo de mensajeria permite tener
almacenada informacion acerca de productos que ofrece una empresa y que puede ser

solicitada por sus clientes en cualquier momento.

Ejecutives tefefonicos. Personas que contestan v/o realizan las Hamadas. Cada
uno de ellos cuenta con una estacion de trabajo en la cual insertan una clave para poder ser

dados de alta en el sistema, iniciando ast su jornada de trabajo.

Administrador Sapervisor. Personal que supervisa y/o administra las funciones
humanas en el centro de Telemercadeo. Las tareas que pueden llevar a cabo incluyen: altas
y bajas de ejecutivos telefonicos, asi como de campafias; Importacién, exportacion y
distribucion de listas de contactos; autorizacion de participacion de ejecutivos telefonicos

en campafias, de supervisidn y generacidn de informes estadisticos.

Ademas, pueden realizar funciones de monitoreo e intervencion de conversaciones
sostenidas por los ejecutivos telefonicos en dos modos 1) coaversacion unica, la
intervencion finaliza en el momento en que termina la llamada; 2) conversacion continua, la
intervencion se mantiene a lo largo de todas fas conversaciones que mantiene el ejecutivos

telefénico y termina cuando el supervisor lo solicita.



5.3 Marcaje predictivo.

El marcaje predictivo es un sistema que permite programar automaticamente una
serte de llamadas de salida, selecciona y distribuye a los ejecutivos telefonicos las llamadas
contestadas de acuerdo a la programacion establecida. Se tendran una base de datos
detallada acerca por ¢jemplo- de los gustos, hobbies, pasatiempos de los clientes, sera

posible hacer telemercadeo

También este marcador predictivo se utilizar para telecobranza, servicio que

consiste en cobrar via tefefonica a los clientes, lo cual evitara molestarios en su domicilio,

Soluciones para centros telefénicos ( HARDWARE)

A pesar de que centro de telemercadeo constituye una industria en pleno
crecimiento en México existe ya una amplia gama de soluciones tecnoldgicas para este

sector a continuacion describimos algunas de eflas.
Productos de Lucent para la Pequefia y mediana Empresa.

Lucent Technologies BCS, proveedor de sistemas avanzados de comunicaciones,
proporciona a la pequefia mediana

empresa el sistema DEFINITY Ptologix. Soporta hasta 500 extensiones y 600 puertos, lo
cual representa una alternativa para cubrir los requerimientos de sucursales de grandes

corporaciones y de empresas medianas que desean conectarse en red con varias localidades.
Este sistema tiene la ventaja de poder emigrar at DEFINITY ECS, con capacidad de

hasta 25 mil extensiones. Ademas, las personas poadrin comunicarse con usted por medio

de un conveniente nimero telefonico, sin importar donde se encuentre. Entre las funciones
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claves de esta solucion se encuentran: distribucién automdtica de llamadas (ACD);
opciones de cobertura de llamadas; llamada en conferencia para un maximo de seis

personas; puta telefonica integrada, asi como capacidad inalambrica opcional, entre otras.

Asimismo DEFINITY Prologix provee un procesamiento de llamadas mayor de 71
mil llamadas completas en hora pico. También incorpora opciones avanzadas para
incrementar la productividad de su empresa, por ejemplo, respuesta interactiva de voz, fax-
back devolucién de Ia ilamada por fax con la informacién solicitada y correo de voz
universal. Para aprovechar eficientemente el espacio de su oficina, esta solucidn cuenta
con un procesador y gabinete de forma compacta.

Lucent Technologies creo una suite de paquetes de aplicaciones iniciales para

Definity ProLogix, la cual esta compuesta por:

Distribucidn Automatica de Llamadas/Sistema Basico de Administracion de
Liatadas y Ayuda de Escritorio. Permite al cliente iniciar con un centro de llamadas para
un minimo de seis ¢jecutivos telefonicos y crecer a 200 ejecutivos telefonicos.

Oficina Virtual. Los empleados remotos y trabajadores a distancia contaran con
soluciones de voz y datos para tener acceso a la LAN o a la Internet de sus oficinas

corporativas, y brinda la capacidad de numero Gnico.

Wireless unizona vy multizona. Concede a 25 usvarios el movimiento libre dentro

de las instalaciones de lz empresa

Networking o Enlances en Red. Las compafiias con oficinas en maltiples sitios

podran enlazarse a diferentes iocalidades.

Sistema de Administracidn Avanzado. Ofiece al cliente una herramienta basada en

Windows para hacer cambios en el sistema desde su escritorio.

165



Marcadores predictivos que permiten integrar

las ltamadas de salida v de entrada.

Cada vez mas administradores de centros de llamadas de salida estan considerando

integrar las llamadas de entrada a sus sistemas de llamadas predecibles.

En muchos centros, las Hamadas de entrada no estan relacionadas del todo con las
-campafias de salida, y es mucho mas efectivo mantener 2 grupos separados de ejecutivos
telefonicos con un ACD manejando entrada y un localizador manejando llamadas de salida.

En otros centros, los argumentos para la integracion son distintos.

Consolidacién de Organizaciones.

S1 una empresa se encuenira en el proceso de reestructuracién, 2 grupos
previamente separados se pueden integrar en uno solo. Esto sucede frecuentemente cuando
un centro de salida de una localidad se consolida con un centro de entrada de otra localidad.
Apoyar llamadas de entrada es particularmente dificil parque las horas pico no pueden ser
predecibles. Usando el mismo grupo de ejecutivos teleféonicos para salida y entrada, los
administradores pueden apoyar con las demandas de las horas pico y usar liamadas de

salida para minimizar os abandonos de las horas pico.

Congestionamiento en el centre de servicio al cliente.

El servicio al cliente juega un papel cada vez mas critico para muchas compafiias.
En un esfuerzo por reducir los tiempos de espera durante las horas pico, algunas compafilas
estan buscando que sus centros de llamadas de salida sirvan como desahogo de llamadas al

Centro de Servicio al Cliente



Expansion a Hlamadas de salida.

Muchas compaiiias estan buscando nuevos recursos de renovacién. Si un centro de
liamadas de salida ya existe, una inversién considerable se ha hecho ya en equipo, lineas
telefonicas, facilidades y persomal. Al promover procesamiento y captacion ordenado en
llamadas de entrada, nuevos mercados se pueden abarcar sin recursos de expansidn

significativos,

Los centros de Hamadas de entrada generalmente son lentos de respuesta, y
apoyarlos requiere una cuidadosa planeacion. Sin embargo, si las lilamadas de entrada se
integran a un centro de llamadas de salida, el apovo es facil utilizando marcadores

predictivos asegurando un adecuado flujo de llamadas.

Dejando llamadas en una maquina contestadora,

La mayoria de los centros de llamadas de salida se protegen con maquinas
contestadoras, y toman las llamadas cuando estas son detectadas. Sin embargo, muchos
marcadores predictivos pueden ser preprogramados para dejar un mensaje pregrabado en

una maquina contestadora presentando una oferta ¢ promocion.

Si se ha realizado una llamada, es recomendable que se deje un mensaje para
propiciar una llamada de respuesta, particularmente si se han hecho varios intentos para
localizar al prospecto. Al rategrar soporte en las Hamadas de entrada, las llamadas que

entren pueden reflejarse como un incremento en las ventas.
Tecnologia unida a la integracién.
Un gran nimero de centros de llamadas originalmente usaba a los mismos
gjecutivos telefonicos para manejar las Hamadas de salida y las de entrada, hasta que

implementaron el marcador predictivo. Mientras que los primeros marcadores predictivos
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dieron grandes incrementos en la productividad, hacian extremadamente dificil, manejar

1as Hamadas de entrada.

Por esta razdn equipos diferentes de los ejecutivos telefonicos tenian que ser capacitados
para manejar las llamadas de entrada. La tecnologia ya no es una razén para mantener esta
separacion, Muchos de los marcadores predictivos recientes, pueden manejar ambos tipos
de llamadas. '®

5.4 Sistemas de Monitoreo de Calidad de CCM (SOFTWARE)

Call Center Management (CCM), distribuidor exclusivo de los productos
Teknekron Infoswitch Corporation, provee soluciones integrales de acuerdo a las
necesidades de los centros telefénicos, optimizando € incrementando la productividad vy

calidad de los mismos.

Su propuesta se basa en ofrecer los siguientes productos que estan dirigidos a la

capacitacion y evaluacion de los ejecutivos telefonicos.

Autoquality. Es un servicio inteligente de supervisién que automatiza el proceso de
moniforeo y evaluacion de los ejecutivos telefdnicos, reduciendo el 50 por ciento el
monitoreo de los supervisores y aumentando en un 30 por ciento €l trabajo de los agentes
Este producto permite monitorear y evaluar desde cualquier linea telefonica u otro lugar,
con el uso de un teléfono de tonos, ademas analiza, evalia reporta la efectividad de los

agentes sin interrupciones en su trabajo.

¥ Telemarketng & Call Center Solutions
Abril 1994,
p.p 33.51-52

108



De esta manera elimina la necesidad de estar presentes los supervisores cuando son

evaluados los ejecutivos telefonicos y las grabaciones en cassette por grabaciones de alta
definicion.

Desktop Screen Capture es un sistema automatizado que graba conversaciones
telefonicas entre ejecutivos telefonicos y cliente, asi como los movimientos en Ia
computadora, en sesiones programadas para asistit al proceso de monitoreo de los
supervisores. Bsta solucidn revisa muesira de llamadas y actividad computacional

realizadas por los ejecutivos telefonicos, v las graba a través de su red LAN o WAN.
Ademas

Ademas, Ios algoritmos especiales de compresion son empleados para cortar ef trafico de la

red y almacenamiento en disco duro.

P&Q Review. Es un programa para asistir la evaluacién de la productividad y
calidad en el trabajo de los ejecutivos telefonicos y supervisores. Este software permite
evaluar objetivamente ¢l desempefio de fos agentes porque los estandares son definidos por
ellos mismos y muestran los resultados en graficos a través de la captura y reporte de la

informacion obtenida en la PC del ejecutivo telefonico.

Por su parte, On Demand es una aplicacion que permite al agente grabar
digitalmente conversaciones en el momento que sea necesario almacenandolas en el

servidor con un formato compreso.

Orchestra que es un hardware y software que integra voz y datos en la computadora
del ejecutivo telefonico, con interface GUI que permite el uso simultaneo de otras
aplicaciones, observando el rendimiente telefgnico de las transacciones realizadas. Ademas
muestra las estadisticas del trabajo estimado contra lo real, haciendo que los ejecutivos

telefonicos puedan monitorear su rendimiento para su autoevaluacion.



Melita.

Melita de México también incursiona en el mercado de los Centros Telefénicos. Su

propuesta tecnologica esta constituida por los siguientes productos:

Metita que es un marcador predictivo, el cual sirve para incrementar la produccién
de llamadas de salidas de un centro de llamadas. Este producto es Gtil para las funciones de
telemercadeo, cobranza y servicio a clientes. Hace la marcacién del numero telefonico y

anzliza el tono recibido, este puede ser tono de ocupado, tone de &

maquina, contestadora ¢ una voz humana.

En el caso de que se detecte una voz humana, Melita le pasz la lamada al ejecutivo
telefonico que este desocupado, asi como los datos del cliente. Toda esta sincronizacion de
voz y dztos la hace el sistema autométicamente para que el ejecutivo telefonico invierta su
tiempo en tratar con los clientes y no en marcar los teléfonos. Con esta herramienta se

puede llegar a incrementar la productividad del Centro Telefonico hasta en un 500 por

ciento.

Otro de los productos que comercializa Melita es Magellan que es un desarroliador
de scripts que se pueden conectar a cualquier base de datos y presentar [a informacion de

diversas fuentes de informacién en una sola pantalla.

Esta solucién esta dirigida a los -Centros Telefonicos que tengan que  cambiar
constaniemente los scripts. No requiere de conocimientos de programacion ya que  es
una herramienta que fue disefiada para los gerentes de telemercadeo, cobranza y para los

supervisores, no para gente de sistemas.

Siemens.

Siemens brinda “Call Center Solution” es una solucidn  que tiene como objetivo

atender un mayor numero de Hamadas, reducir las llamadas perdidas, asi como realizar una
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atencidn personalizarla con cada llamada, disponibilidad de datos de los clientes en forma

inmediata, entre otras.

Esta solucion es desarrollada en funcion de las necesidades de cada empresa.
Ademis de incluir el conmutador telefonico integra diferentes modulos. Algunos de ellos
son: ACD, CTL IVR.

Alcatel en los Centros Telefénicos.

Alcatel es una empresa dedicada al disefio, fabricacidn v comercializacion de
sistemas de telecomunicaciones, proporciona la nueva generacidon de Centros telefénicos
con las series integradas 4400 CCx. Esta solucién estz compuesto de dos modulos: el
distribuidor Call Center Alcatel 4400 CCD y el de supervision y administrador Alcatel

4400CCs.

El sistema de procesamiento incluye un generador de aplicaciones grificas de alto
nivel y un rango amplio de aplicaciones CTT (Computer Telephony Tntegration), a fin de

que los usuarios puedan adaptar el sistema a sus necesidades especificas

Una conexidn CTI, que conecta al centro telefonico con el sistema electronico de
datos del usuario, a fin de que los usuarios puedan adaptar el sistema a sus necesidades
especificas. Una conexién  CTI, que conecta al centro telefénico con el sistema
clectronico de datos del usuario, a fin de que por ejemplo, se despliegue la informacion

de la persona a quien se llama en Ia pantalla del agente en cuanto eutra la llamada.
Los Centros telefonicos de Alcatel se caracterizan por estar abiertos a los estandares
de la industria. Ademds, necesitan aditamentos tales como gateways o interfaces

especificas, como lo hacen otros proveedores.

Algunos de los beneficios que se obtendrin con esta solucidn son

procesamiento para identificacion, autentificacién y clasificacion de llamadas; distribucion
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automdtica de llamadas; estaciones de trabajo ergondmicas; campafias automaticas de
outbound; cambio automatico de cargas inbound a outbound, dependiendo del volumen de
trafico de llamadas, asi como uwia conexidn directa CTI vy una o varias estaciones de

administracion y supervision.
Ericsson

A través de Consono Call Center, Ericsson busca ofrecer més que un producto o

aplicacidn, una gran diversidad de estos que se integren con los sistemas empresariales.

Esta solucion ayuda 2 captar las oportunidades de hacer negocios, manteniendo los
costos al minimo y elevando los niveles de servicio. Combina el procesamiento de llamadas

con el procesamiento de datos para manejar cualguier operacion de negocios por teléfono.

Consono Cali Center redefine las funciones convencionales de ventas y servicio a
clientes. Asimismo hace frente a cualquier eventualidad que pudiera surgir dentro de su
organizacion y es flexible ya que integra lo nuevo a lo viejo, para crecer cuando su negocio
avanza, y para enlazar diferentes centros de atencion de Hamadas de manera que puedan

operar como uno solo.

Integra sus computadoras, teléfonos y software para que los ejecutivos telefonicos
puedan recuperar facilmente la informacidn relativa a las llamadas de las bases de datos de
la empresa desde registros detallados de clientes hasta guiones utiles en sus actividades de
venta. También da apoyo a aplicaciones computarizadas de telefonia, tanto de produccion

generalizada como de disefio especial.

Con el Consono Call Center puede utilizar Internet como parte integral del proceso
de ventas y servicio. Por otro lado, 12 informacion administrativa se almacena en bases de
datos relacionales abiertas de manera que uno ordene los datos para cualquier aplicacidn de

negocios, o en la manera que resulte Otil.
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Incluso es posible crear informes y graficas a la medida de las necesidades. Brinda
estadisticas sobre cuanto tiempo tuvieron que esperar los clientes para ser atendidos, y

cuantos colgaron antes de que contestaran su llamada. Estas cifras se pueden utilizar para

reducir los costos de operacion y elevar el nivel de servicio y rentabilidad.

Las soluciones del Consono Call Cemter funcionan con el sistema de
comunicaciones de voz y datos existentes en su empresa, incluyendo el sistema telefonico
Consono, correo de voz e instalaciones para comunicaciones de datos. Viene con un
sistema de administracion de informacion basado en windows que resulta facil de usar y
supervisa la actividad mediante estadisticas en tiempo real para garantizar un servicio

rapido y eficiente.

Ademas ofrece una amplia gama de servicios de procesamiento de voz. Las
funciones de respuesta a llamadas y procesamiento de mensajes permiten dar servicio todo
el afio, las 24 heras del dia. El enlace de aplicaciones Consono. (Consono Applications
Link) es una interface estandar que integra las aplicaciones de una computadora a su
sistema telefénico Consono. Esto hace posible un manejo mas eficiente de las llamadas,

sincronizando voz y datos.
Call One de México

Call One de México ofrece una gama de productos, enire ellos se encuentra
Centenium, Easy Phone y Vantive. Centenium eleva la efectividad de un centro de
Hamadas de salida (Outbound) hasta en un 70 por ciento contra marcacion manual. Debido

a su arquitectura y disefio, s una aplicacion sencilia de utilizar,

Disefiado para manejo de grandes operaciones de telemercadeo, Centenium reduce
costos de operacion y logra resultados efectivos en el manejo del centro. Ademas, esta
enfocado a clientes con altos volimenes de marcado (minimo 20 estaciones). Es una

aplicacién Cliente/Servidor que corre en plataforma NCR y HP Utiliza UNIX como



sistema operativo ¢ informix como manejador de base de datos; los clientes corren en

Windows 95 o Windows NT con interface grafica.

Easy Phone es otra de las soluciones para centros telefonicos. Este es un software
que contiene un paquete de scripting integrado que permite hacer Inbound inteligente,

marnejo de IVR, marcacion predictiva y grabacion de llamadas todo con el mismo sistema.

Este sistema representa una opcidn para centros pequefios, medianos y grandes que
requieren utilizar fa misma funcionalidad de los centros de telemercadeo grandes a una
fraceién de la inversion. Esta escalabilidad permite al usuario poder comprar ef sistema en

forma de mddulos e ir adquiriendo otros adicionales con el tiempo y en forma parcial.

Easy Phone permite manejar centros remotos y es independiente de plataformas de
computo, lo que da gran flexibilidad 2 su operacién. Utiliza UNIX como sistema operativo

en Windows con interface grafica.

Vantive Enterprise es un software de auiomatizacién de centros telefdnicos
enfocado al Customer Service. Este producto automatiza el ciclo de vida del cliente dentro
de la organizacién uniendo todos los aspectos de la parte de la atencion al publico. Asi

mismo, maneja modulos de ventas, atencion a clientes help desk y atencion a clientes por
medio de WEB,

Demeos V.2 de Intersystems.

Intersystems de México desarrollo soluciones especificas para satisfacer cualquier

tipo de necesidad de mercados y automatizacién de centros telefonicos.
La oferta de esta empresa esta conformada por la empresa Demos V 2.0, solucidén

de entrada de datos que ofrece un conjunto de herramientas para la captura y el anilisis de

informacién, sin importar su origen y naturaleza.
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Su disefio permite su aplicacion en centros de atencion telefénica; promocion y
ventas; servicio a clientes; cobranzas; relaciones piblicas; telemercadeo; investigacion de
mercados; encuestas y sondeos de opinion, asi como censos, registro de participantes en

eventos y exposiciones.

Desarrollado con tecnologia orientada a objetos, Demos V 2.0 permite ef desarrollo
de guiones telefonicos/scripts, formatos, cuestionarios, entre otros, sin la necesidad de

programar, lo que redunda en ahorros de tiempo y dinero.

Esie producto permiie utilizar muiliiples bases de datos, como son: SQL Server

Oracle, Sybase, Informix, DB 2 y MS Access.

Demos ha sido disefiado en modulos, lo cual ofrece flexibilidad v versatilidad para

satisfacer-todo tipo de necesidades.

Modulo de Disefio. Es la columna vertebral de! sistema, en €l se disefia el modelo a
partir det cual se generaron los guiones telefonicos/scripts, las pantallas, los formatos y

base de datos.

Entre sus caracteristicas mas importantes estan; manejo de las diversas campafias o
proyectos como archivos individuales; interface grafica para et desarrotio de modelos tipo

"work flow" v generacion automética de bases de datos y pantallas de captura,
Y & P

Modulo de Data Entry PC. A través de este las telefonistas capturaran la
informacion de cualquier compaiiia 0 proyecto desarrollado en el modulo de disefio,

sierapre y cuando estén autorizadas para ello.

Algunos aspectos sobresalientes son: validacién/automatizacion de la terminat;
registro automdtico de identificacion del usuario, handbeld o lector optico, fecha y hora del
inicio y fin de la captura por registro. También realiza [a codificacién dindmica de datos

abiertos.



Modulo de Data Entry Datawand. Una de las alternativas que ofrece Demos es la
utilizacién de dispositivos portatiles, lectores de codigos de barras como medio de entrada,
fo que permite capturar la informacién en cualquier lugar sin necesidad de tener una

estacion de trabajo como medio alternative de captura.

Otros de los modulos que ofrece Demos V 2.0 son: Data Entry para terminales
portatiles (handhels); control de eventos; graficacion y supervision.
Nortel Integra Tecnologia de Punta.

Nortel oftece una plataforma ablerta que

soporta tecnologia de punta, herramientas y que de manera facil se pueda implementar.
Esta solucion esta integrada por las siguientes herramientas:

Meridian ACD (Distribuidor de llamadas automético). Maneja grandes volGmenes
de lamadas distribullendolas de forma equitativa a lo largo de un grupo designado de
posiciones de Hamadas.

Meridian MAXcaster. Es una herramienta de an4lisis y planeacion.

Meridian MAX. Es un sistema reporteador de informacion, que genera reportes en tiempo
real de los clientes,

Meridian Mail. Trabaja con el Meridian I ACD para proveer respaldos 2 los correos de voz.
Meridian NAC. Administra centralizadamente fos maltiples centros telefonicos.

Meridian CCR. Permite rutear y procesar llamadas basadas en la informacion del que habla
de manera independiente.

Meridian IVR. Da a los usuarios acceso faci! las 24 horas a la ayuda de la base de datos.
Meridian LINK. Permite a los ejecutivos telefdnicos conseguir informacién de sus clientes
a través de sus terminales, asi come comparten monifores con otros representantes

telefénicas. **

¥ Computerworld.
Adfio 19, 367, 1998 México, D F
pp.2i-27



5.5 Planeando las facilidades del Telemercadeo: espacio y

equipo.

Dependiendo de las necesidades se debe considerar si se requiere contar con los
sistemas enlazados en red, esto requiere un nivel de conocimiento en cuanto a sistemas y
redes computacionales. Sin embargo, en ocasiones existen fallas y lared puede dejar de
funcionar. Por otra parte es una gran ventaja contar con asesoria por parte de expertos en

sistemas y redes computacionales.

Actuaimente en el mercado existe software en versién para red aunque su costo es
elevado por lo tanto se debe realizar una estimacién para poder fijar un presupuesto su se

planea instalar una red.
Telemercadeo automatizado al cliente.

Si se planea realizar o aplicar el telemercadeo, debe buscarse equipo que incluya
marcaje predictivo. Algoritmos cuidadosamente disefiados Hevan a las computadoras a
marcar rapidamente mas niumeros que los que marcan los ejecutivos de telemercadeo.
Estas formulas matematicas calculan el nimero de intentos de llamadas que seran
contestadas y conecta a los gjecutivos telefonicos al instante en que éstas son contestadas
Los marcajes ocupados o no comtestados se reciclan para otro intento mas tarde. El

resultado es que su staff recibe un flujo constante de prospecios.

Ellos se ahorran la frustracién de marcar 5,10, 20 0 mas veces para encontrar a una
persona, lo cual ocurre frecuentemente cuando se habla con clientes. Este puede ser un
problema especifico con 1a rutina de todos los dias, dado que hay un gran porcentaje de

familias hoy en dia en las que todos trabajan.
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Con el marcaje predictivo, se pueden realizar llamadas durante el dia para algunos
productos o servicios de una manera economica. Adicionalmente, se necesita
substancialmente menos personal para abarcar una lista del mismo tamafio. Los ejecutivos
de telemercadeo hacen un mejor trabajo al contar su historia, porque el marcaje predictivo

les permite lievar un ritmo.

Los sistemas de marcaje predictivo son ideales para compaiiias que wvenden
repetidas veces a un area geogrifica en particular. Las compafiias de cable, periodicos,

administradoras financieras, fotografia, articulos para el hogar etc ; son algunos ejemplos

Ei sistema de marcaje predictivo estd inicialraente cargado con los nimeros dados
en una cierta area. El primer paso es eliminar todos los hospitales, escuelas y otros nimeros
de emergencia. Entonces debe separar los niimeros telefonicos de empresas de los de casas
particulares, Después eliminan los nimeros de los particulares que no desean recibir
llamadas de un centro de telemercadeo. Por ejemplo, algunos estados de la Union
Americana tienen una ley de asteriscos en la cual los clientes de teléfono pagan por tener

un asterisco antes del nombre en el directorio para que no se les llame por teléfono.

Existen muchas venfajas como son: mejor servicio, costos bajos, mercadeo
inteligente, para automatizar un centro de telemercadeo, que deben ser consideradas. Puede
darse la posibilidad de haceric en un momento en que los precios de los equipos tengan un
costo mas accesible. Simplemente cuesta menos ser mas productivo ahora que en otro

tiempo en la historia del telemercadeo.™

15 McCafferts A Thomas
“In-house telermarketing”
Editonal Probus. 1994
pp. 102-103.
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LISTA DE OPCIONES DE SISTEMAS TELEFONICOS

Califique cada opcidn sepiin la importancia para sn negocio en particular, ntitizando la siguicnte escala.

9 = muy imporlanie. 5 = medianamente importante | = sin importancia

1 Opciones de Mangjo de Llamadas

A)Sistema Manual
B)Foliado.
1 — Intercom

2. - Control Remoto
3. - Luz de mensaje en espera.
4 — Pantalla Alfanumérica.
() Maguina Contestadora
D) Correo de Voz
E) Comreo Electronico
¥} Llamada Siguieate.
G) Transportador Nocturno

) Llamada 0 Espera

I). Localizador.
JyBandeja Contestadora
K) Atencion Aitormatica

IL Opciones de Patrones de Trafico.
Marcaje interno estacidn-estacion.
Marcaje directo interno

Marcaje directo externo,
Distribuidor automatico de Hlamadas.

IIL. Operones de rastreo, contee y control de costos

s Aceptacion de llamadas internas exclusivamente.
Restricciones de drea de herramientas.

Sistema de ruteo de minimo costo

Grabadora de mensgjes detallados locales
Grabedora de conteo de Namadas al chente

.

[V OPCIONES DE PRIVACIA ¥ SEGURIDAD
Proteccién de la Privacia

Interconexién de recursos de seguridad
Fuego/hume

Temperatura

Ataque

»  Teiéfonos de puertas awntomaticas.

.- b % @

V. Opciones de Converuencia ¥ Eficiencia
Rapidez en el marcaje
Despliegue numéncoe.
Tres ala vez
Contestadora ™ manos libres™
Llamada Automética de regreso
Remarcado del ilimo nimeto marcado
Botién suspensono quitado
Patron de tinbres flemble (diferentes tipos de
trmbres).
Rasgos ~“Tiarge-m™~
+  Nomolestar
+  Moruloreo u observacidn de la llamada,

& & & 8 & 0 9

-

VI OPCIONES DE CAPACIDADES SIN UTILIZAR
VOZ.

Red de drea local (RAL, traduc “LANY

Lineas de transmision simultanea de datos v voz
Separadores de lineas.

Lineas ** Toachtone™

Transmision v conexdn digital

. & % @ &

VIL IMAGEN
*  Estilos de Equipo
*  Opciones de estado de ante

VI TIPOS DE SISTEMAS DE CONEXION

*  Termmal de Base

Controt central de recurses (switch. PBX. PAX).
Recursos de Base remota

Hibndo.

-
-
-

Z1

* MeCallerty A Thomas
“in-house telermarketing”
Ldrtorial Probus. 1994
PR B8-89.



5.6 Desarrollando aplicaciones para la tecnologia CTIL.

La clave del éxito en el 4rea de atencién telefdnica es incorporar tecnologia
especializada en cuanto a software se refiere. Esta tecnologia especializada saca provecho

al maximo de procesadores como Intel Pentium o procesadores similares.

La integracion de fa computadora y teléfono (CTI) con nuevas aplicaciones faciles
de usar, que combinan el poder del teléfono y la computadora, permite acelerar el servicio a
clientes y facifitar la administracion del Centro Telefonico. Por ejemplo, una de las
aplicaciones mas conocidas, aunque no la mas poderosa de la tecnologia CT1, es el "screen
pop”, el cual permite que una llamada sea transferida a un agente sirultaneamente con toda

la informacion del cliente que llama, extraida de la base de datos.

Por ejemplo, si se tratara de una kinea de ayuda (Help - Desk), &l sofiware CTI
puede mostrar de inmediato el nombre del cliente, su historial v una lista especifica del

producto que €l posee, para que el efecutivo telefdnico pueda ayudarlo mds rapidamente.

Por otro lado, las tareas que estin relacionadas con la operacién, pero que por
alguna razébn no estan sistematizadas, pueden influir la eficiencia total Asi, tenemos
Sistemas para Tratamiento de Voz, Sistemas para Tratamiento de Datos y Sistemas para

Fines de Integracion. Son "sistemas" v no "equipos”

La diferencia es que un sistema debe estar constituido por los elementos de
interaccion, que bien podrian ser los equipos y adicionalmente debe contener procesos
especificos definidos en cuanto a su uso y aprovechamiento, ast como filentes o recipientes

de informacién



La siguiente tabla muestra los tres grupos definidos:

SISTEMAS DE VOZ SISTEMAS DE SISTEMAS DE INTEGRACION
DATOS
Conmutador Servidor IVR
Estaciones FC CORREOS
ACD LAN Cc11
TRAFICADOR WAN Wallboards
GRABADORAS OMS

En la actualidad el sistema CTI es todavia relativamente costoso, ya que muchos
conmutadores no estan disefiados para soportarlo. Quizd se tienen gue cambiar de un
sisterna analogo a un disefio digital. También el CONMUTADOR no tiene suficiente fuerza

para correr la aplicacion CT1, asf que se necesitaria comprar un hardware adicional

La promesa del CT1 es que tanto usuarios como consumidores van a ser capaces de
disfrutar menos interferencias en sus conversaciones y tendrdn una voz a través de sus
PC’s, ya sea en areas locales y foraneas de la red, Internet y lineas telefonicas Rotando
llamadas desde el servidor hasta la voz del mensaje, enviando mensajes hablados, al igual
que E-mails por Internet a través de ilamadas globales v conferencias dobles llenas (full
duplex conference) sin cargos de larga distancia, pagandose via PC’s v teléfonos celulares

segun AT&T, Lotus y Microsoft.

Lo que se estd observando es que las compafifas utilizan las aplicaciones telefonicas
del servidor y van a correr desde la desktop para el 2000 cuande ATM (asynchronous
transfer mode) sustituya las desktops. Para ese entonces el ambiente de oficina se va
alimentar de un servidor arquitectural (una celda arquitectural basica manejada por un

servidor) suficientemente fuerte para correr las funciones de CONMUTADOR




Las tltimas avances de la tecnologia del CTI son los programas llamados “Web-
based programs™ que permite al fax incorporarse via intranet. Herramientas tales como las
lineas lbex Technologies’ Fax-Form-Web permiten que los consumidores potenciates
pregunten sobre informacién de productos por fax o teléfono, la cual automaticamente
alimenta el intranet de la compafita, lo convierte en un formato HTLM v lo faxea ai cliente

Todavia este nicho de mercado le falta madurar.

Los centros telefonicos de WAN son el eslabén entre la red v las aplicaciones de

Internet para trabajar como uno mismo, Con una aplicacion de Internet/Intranet la

n

transferencias se convierten en tiempo real, mientras que las preguntas del consumidor se
van guardando para una inmediata y calendarizada llamada de regreso, todo esto a través de
Web browser o apretando botones del teléfono. Por ejemplo los clientes pueden pagar su

tarjeta de crédito y diversos productos y/o servicios.

Otro servicio que vendra, consistird en mandar un e-mail a una empresa este se
queda en el centro de ltamadas y cuando uno de los ejecutivos telefonicos esté disponible,
lo revisa ¢ inmediatamente llama de regreso. Hoy en dia la mayoria de las empresas
telefonicas te ofrecen aplicaciones computarizadas/telefonicas a un precio competitivo. La
razén de esto puede significar que las aplicaciones de CTI que se realicen ahora ayuden a

ahorrar dinero en el servicio de largas distancias.

5.7 Tipos de comunicacion.

Como paste fundamental del Telemarketing estdn las comunicaciones, el tener un
buen canal de comunicacién es de suma importancia, ya que esto nos permitird tener un
buen desempefio de funciones. Existen dos tipos de enlaces, los metropolitanos y lfos de

larga distancia, para cada uno de estos se utilizan diferentes tipos de comunicaciones.

+ Medio de Transmision para Enlaces Metropolitanos

* Enlaces por medio de radio de espectro disperso



Se pueden establecer enlaces por medio de radio utilizando la técnica de modulacion
conocida como Espectro Disperso. Este tipo de radios pueden soportar enlaces de hasta 256
Kbps. Con esla técnica se transmite la misma sefal en diferentes frecuencias v a una
potencia baja, de manera que la sefial recibida se ensambla a partir de las diferentes
frecuencias Presentan ventajas considerables desde el punto de vista de seguridad a
interferencias y a intrusiones. Adicionalmente se pueden tener enlaces de hasta 22 Km. si
no hay obstdculos entre los puntos que se enlazan. Recientemente la SCT autorizé el uso de

radios de espectro disperso en {a frecuencia de 2.4 GHz.

Enlaces por medio de radios de UHF.

Existe la alternativa de establecer enlaces de radio utilizando la banda de 900 MHz
con modulacién FM. En México se comercializan equipos de este tipo de la marca
Multipoint Networks. Los enlaces utilizando estos equipos se pueden establecer desde 19.2
hasta 256 kbps. Para establecer un enlace depende de que existan frecuencias disponibles

en la ruta en la que correra el enlace. La asignacidn de las frecuencias se tramita en SCT.

Estos enlaces son mas susceptibles que los radios de espectro disperso a la
interferencia y al ruido por lo que la distancia de los enlaces puede ser de maximo 18 Km
cuando no hay obstaculos entre los puntos a enlazar. Para este tipo de enlaces s mas
recomendable trabajar enlaces en 19.2 kbps debido a que es mas ficil obtener los permisos
para enlaces de este tamailo. Sin embargo, también es posible contar con enlaces de mayor

tamafio

LLa desventaja principal de este tipo de enlaces es que son mas susceptibles a la
wnterferencia. por lo que para asegurar que un enlace funcionara primero se tienen que hacer

pruebas de interferencia en el lugar



Enlaces de Microondas digitales,

Los enlaces de microondas digitales pueden tener tamafios de hasta 4 x 2.048 Mbps
Trabajan en la banda de los 15 GHz, de los 18 GHz y de los 23 GHz, siendo los de 23 GHz
mas confiables, pero mas caros en costo de equipo. Para estos enlaces es indispensable que
no haya obstaculos entre los fugares que se vayan a enlazar. Se pueden manejar enlaces de
hasta 18 Km., sin embargo, distancias mayores a 10 Km. requieren del uso de torres de mas
de 25 mt. En aleunas ocasiones los enlaces de 18 GHz pueden tener interferencia debida a
liuvia o niebla, io cual se cuamifica y se elimina incrememando la potencia de ios
amplificadores hasta un costo razonable (usualmente se tiene una confiabilidad superior al
99%).

Comparados con los otros tipos de enlaces de radio, los enlaces de microondas

tienen un costo considerablemente superior tanto en equipo, como en instalacién y en pago
de derechos a SCT.

Enlaces Digitales de RDL

La empresa Teléfonos de México provee de enlaces digitales por fibra optica a
través de la Red Digital Integrada (RDI). Estos enlaces se pueden contratar a 64 kbps y a 2
Mbps. Debido a que se utiliza la infraestructura de fibra optica de Telmex, se paga un cargo
por instalacidn y una renta mensual que depende del ancho del canal. Estos enlaces cuentan
con la mejor tasa BER (Bit Error Rate) que se puede conseguir debido a que no existe
ninguna interferencia en la sefial de fibra optica. Su disponibilidad es superior al 90%. El
equipo de multiplexaje debe ser provisto por el cliente asi comoe un local que cumpla con
las condiciones que Telmex especifica. Este servicio se tiene en las principales ciudades del

pais.

La desventaja de esta alternativa es el alto costo de la instalacion y de la renta de los

canales de comunicacion.



Forma de Multiplexaje en Enlaces Metropolitanos.

Dentro de la forma de multiplexaje en los enlaces metropolitanos, existen varias

consideraciones a tomar en cuenta. Ellas son

¢ Tipo de modulacién de la voz.
¢ Ancho de banda de los canales de voz

o Compresion contra descompresion de datos.

Tipo de modulacién de voz.

Existen principalmente dos tipos basicos de modulacién de voz: PCM ley mu
{estandar CCITT G.711), ADPCM (estandar CCITT G.711), CELP, APC-TQ y algoritmos
propietarios de los fabricantes La modulacion de tipo PCM ley mu muestrea 8000 veces
por segundo y cuantifica el volumen del sonido segtin una escala logaritmica en niimeros de
8 bits, dando esto un total de 64 kbps.

La modulacién de tipo ADPCM también muestrea 8000 veces por segundo, pero
mide los cambios de volumen en vez de la intensidad, v lo codifica en nimeros de 4 bits,
utilizando 32 kbps de velocidad. Los codigos CELP v APC-TQ predicen, en base a los
patrones de bits pasados, el posible nuevo patron, de manera que pueden Hegar a manejar
voz hasta en 16 kbps Se han desarrollado ademds métodos de compresién que eliminan
patroties repetidos y silencios, permitiendo el envio de voz en hasta 4 kbps. Con los

algoritmos actuales, la calidad de la voz en 8 kbps es bastante aceptable

Ancho de banda de los canales de voz.

De la explicacién anterior acerca de los tipos de modulacion y compresion de voz,

se puede deducir que los canales de voz pueden ocupar anchos de banda desde 4 kbps hasta



64 kbps. Como se explicd, la transmisién en ADPCM comprimida a 8 kbps es bastanre

aceptable, por lo que para este proyecto cualquier ancho de banda asignado a voz superior a

los 8 kbps sera considerada como aceptable.
Compresiin de datos.

En la misma forma como se puede comprimir la voz eliminando patrones repetidos,
¢s posible comprimir los canales de datos de manera que en un solo canal se puedan
soportar simultineamente varios enlaces de datos. Las dos técnicas principales de
compresion de datos son: uso de periodos de tiempo disponible, manejo de Cddigos de

longitud variable.

Uso de periodos de tiempo disponibles. En esta técnica se asignan los periodos de tiempo

que una fuente de datos no esta transmitiendo a otra fuente que si los requiere

Manejo de codigos de longitud variable. En esta los datos se traducen a un nuevo codigo
en donde los caracteres mas frecuentemente utilizados son reemplazados por codigos cortos

que requieren menos bits para su transmision,

Actualmente se pueden obtener incrementos de capacidad de un canal de datos hasta
de un 100% utilizando compresores de datos. Para el multiplexaje de las sefiales en los
entaces metropolitanos, se recomienda trabajar la voz comprimida a 8 kbps o mas y los

datos a 19 2 kbps, ya sea comprimidos ¢ sin compresion,
Medio de Transmision para Enlaces de Larga Distancia.

Existen en México tres alternativas para realizar enlaces digitales de larea distancia
Transmisién via satélite, RDI de Telmex y proveedores de servicio de transmision. A

continuacion se analizan cada una de estas alternativas
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Tecnologia Satelital.

La tecnologia Satelital requiere de un analisis mds profundo, debido a la variedad de
tecnologias y conceptos involucrados en ella. Entre las consideraciones a tomar en cuenta

en ¢l medio de transmision Satelital, se tienen:

« Potencia con que se transmite

« Banda que utiliza

¢ Tipo de modulacidn

¢ Técnica de acceso al satélite

¢ Tamafio del segmento Satelital requerido
¢ Factor FEC (Forward Error Correction)
* Topologia de la red Satelital

+ Forma de codificacion utilizada

Potencia con que se transmite.

La potencia a la que se transmite hacia un satélite se mide por la Potencia Efectiva
de Radiacién Isotropica (EIRP. Efective Isotropical Radiated Power) que se calcula como
la ganancia de una antena en una determinada direccién (medida en decibeles, dB) wmas la
potencia neta que la antena recibe del transmisor (originalmente medida en watts y
convertida a decibeles), menos la pérdida debida al modem, menos la pérdida por
alineacion de la antena, menos el ruido debido al rebote de la sefial de la propia antena Las
unidades en que se mide ¢l EIRP son dBW Por ejemplo, una estacién terrena que tiene una

potencia de 1 watt y una ganancia de 40 dB. tiene entonces un EIRP de 40 dBW

El parametro EIRP esta condicionado por la relaciéon G/T del satélite que se estd
usando (Ganancia de la antena del satélite / Temperatura del ruido del sistema), la distancia
al satélite, la frecuencia que se esta utilizando, las pérdidas debidas a la lluvia en la zona
geografica donde se encuentra el equipo Satelital, pérdida debidas a la distancia, el ancho

de banda que se utiliza y la velocidad a que se transmite Todos estos parametros definen
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un EIRP minimo que debe ser obtenido variando el tamafio de la antena y 1a potencia del

amplificador

Banda Satelital en la que se transmite.

Para definir la banda Satelital en la que se transmite, se define la frecuencia con la
que las transmisiones suben al satélite (frecuencia de subida) y aquella con la que las
transmisiones van del satélite a la estacion terrena (frecuencia de bajada) La notacién que

se usa es indicando las dos frecuencias separadas con una diagonal.

En los satélites Morelos y en los Solidaridad, se puede temer acceso en las
frecuencias de banda C (6/4 GHz) v banda Ku (14/12 GHz) Existen diferentes

consideraciones a tomar en cuenta en 1a eleccion de una banda para transmision en satélite.

La principal desventaja de la banda Ku con respecto a la banda C es su
vulnerabilidad a perturbaciones atmosféricas como {luvia y niebla, mientras que la banda C
no se afecta por ello. Esto provoca que las transmisiones realizadas en banda Ku requieran
de una EIRP superior en 5 ¢ 6 decibeles que la misma transmision realizada en banda C.
Dicho en otras palabras, se requiere un amplificador de mayor potencia para transmitir en
banda Ku que en banda C.

Una desventaja que presenta la banda C con respecto a la banda Ku es que para
transmitir en banda C, se necesita una antena de didmetiro mayor, lo gue compensa el

incremento de costo en el amplificador requerido por la banda Ka.

Otra forma de compensar el costo de los equipos en banda C, es que las tarifas de
SCT por el uso del segmento Satelital son superiores en la banda Ku que en la banda C
Los satélites Mexicanos estan normalizados para aceptar como maximo un EIRP para
banda Ku de 50 a 60 dBW y para banda C de 30 a 40 dBW para un ancho de banda de 36
MHz y de 33 2 43 dBW para un ancho de banda de 72 MHz.
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Tipo de modulacién.

Debido a que el satélite opera en frecuencias de radio, se puede utifizar cualquier
forma convencional de modulacion en amplitud o en angule (frecuencia o fase) para
transmitir tas sefiales Las técnicas de modulacion en angulo son las mas usadas debido a su
relacion sefial / ruido. Cuando la sefial base se encuentra codificada en pulsos, informacién
binaria oen PCM, la modulacion por corrimiento de fase es la que se utiliza, en cualquiera

de sus modalidades.

La modulacion basica por corrimiento de fase (PSK: Phase Shift Key) es bastante
confiable, pero puede ser superada por otras formas de este tipo de modulacién para

optimizar el uso del ancho de banda

Asi, los equipos satelitales que trabajan en BPSK (Binary Phase Shift Key) duplican
la capacidad de la informacion que se puede transmitir en el mismo ancho de banda,
manejando dos (ases de fa misma sefial simultaneamente, mientras que, andlogamente, ios
que trabajan en QPSK (Quadrature Phase Shift Key) la cuadruplican Es importante la
relacién que existird entre la técnica de modulacidn y el costo del equipo, ya que entre mas
sofisticado sea el equipo mejor aprovechard el costo por uso de ancho de banda, pero mayor
sera también la inversion inicial, Por otro lado, existen también otras formas de reducir el
ancho de banda, como pueden ser los métodos de compresidn de voz explicados

anteriormente

Actualmente, la mayoria de los equipos manejan modulacion QPSK por ser de

mejor rendimiento en el canal Satelital.

Forma de operacion.
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La técnica de acceso al satélite es posiblemente el parametro més importante 2
evaluar en la eleccion de un sistema Satelital. Dependiendo de la téenica de aceeso que se
utitice, se puede tener un equipo relativamente barato, o une muy costoso También éste
parametro es el que define qué tan bien se aprovecha el segmento Satelital, de qué tamafio
¢s el segmento que se tiene que reservar en el satélite y cual es la topologia de la red. Las

téenicas de acceso a satélite se pueden clasificar de la siguiente manera:

» Técnicas de acceso por asignacion de frecuencia
» Técnicas por asignacion de tiempo
» Téenicas por asignacion de codigo
» Técnicas de acceso por asignacion de frecuencia

Conocidas como FDMA. (Frecuency Division Multiple Access) pueden tener

diversas modalidades de acuerdo a la forma como asignan la frecuencia para transmision.

PAMA/FDMA. Esta es la operacion en la cual la frecuencia se asigna previamente a
un cnlace entre dos localidades y ésta frecuencia queda fija solo para las comunicaciones
entre éstas. Se conoce también como SCPC (Single Channel Per Carrier). Los canales de
satélite son preasignados permanentemente entre las estaciones terrenas, basandose en la
medicion de trafico en Erlangs en la hora pico y el grado de servicio que se requiere dar. La
forma de operacion preasignada tiene la desventaja de que algunos canales van a ser
subutilizados fuera de la hora pico, y no pueden ser usados por otras localidades que tengan
sobrecarga. Esto tiene como resultado un uso ineficiente de los canales satelitales. Se puede
utilizar para redes de tipo malla o de tipo estrella. Se recomienda para enlazar dos a tres

puntos

FDMA/DAMA. Esta es la operacion de asignacién de frecuencia por demanda
(Demmand Assignment Multiple Access) Se conoce también como SCPC/DAMA. Los
canales son instantineamente asignados entre las estaciones que jos demanden tan pronto
comno queden disponibles, y basdndose en la medicion de trafico en tiempo real. Cuando un
canal es desocupado, éste queda disponible para ser usado por otras estaciones terrenas que
fo requieran. Esto permite la mayor utilizacion de los canales satelitales. Usualmente con

esta técnica se puede tener comunicacion de todos contra todos. Se puede utilizar para redes
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de tipo malla o estrella. Es adecuado para redes enfocadas a manejo de voz, pero puede

manejar datos también. Se recomienda para enlazar entre 10 y 200 localidades.
Técnicas de acceso por asignacién de tiempo.

En esta Técnica las estaciones que desean accesar los canales satelitales esperan a
que €l canal esté desocupado y lo toman completamente por espacios de tiempo reducidos,
enviando la informacién a velocidades muy altas por bloques. Existen principalmente dos

técnicas de acceso por asignacion de tiempo:

TDM/TDMA En esta técnica, existe una estacidn central que controla las
comunicaciones y el acceso 2 los canales de satélite de las demas localidades, Esta estacién
central se comunica con las otras por un canal Satelital dedicado para eflo utilizando la
técnica TDM (Time Division Multiplexing), preguntando periédicamente a cada terminal si
tiene algo que transmitir. En caso de que la terminal tenga informacion que transmitir,
entonces responde a la central con el primer blogque de informacién con la técnica de
TDMA (Time Division Multiple Access) v espera a que vuelva a llegar su turno para
completar la transmision. Usualmente con esta técnica se puede tener sélo comunicacion
entre la estacion central y cada una de ellas, en fo que se conoce como una red de topologia
tipo estreila. Es adecuado para manejo de comunicaciones de datos y no se recomienda para
comunicaciones de voz. Debido al costo de la estacidn central, se recomienda para enfazar

mas de 200 locatidades

TDMA. Esta técnica, aunque similar a la anterior, no tiene un controlador que de
permiso a fas estaciones para que transmitan sus bloques de informacion. En Jugar de elio,
existen espacios de tiempo, conocidos come tiempos rafaga que Ias estaciones utilizan para
transmitic 1a informacion que requieran. Todas las estaciones reciben todas Ias
transmisiones, por lo que es necesario que en la trama de la rafaga se especifique el
destinatano. Esto permite que cada fas estaciones puedan fransmitir informacion a todas las

demés, permitiendo la topologia de tipo malla.




Los tiempos rafaga se asignan a las estaciones tres modalidades para el acceso. En
la primera, las estaciones detectan si el canal de satélite esta disponible para realizar su
transmision. En caso de que dos estaciones intentent iniciar upa transmision
simultaneamente, reconocen esta colision con base en la potencia de la sefial que reciben, y
después de un tiempo vuelven a intentar. En la segunda, los tiempos rafaga estan
sincronizados, y las estaciones solo pueden iniciar una transmisién al inicio de un tiempo
rafaga. Con esto se disminuye la probabilidad de colisiones, aunque no se elimina por
completo. Fn caso de una colision, fas estaciones tendran que esperar al inicio de otro

tiempo rafaga para volver a intentar su transmisién

Estas dos primeras técnicas de redes TDMA no son adecuadas para transmision de
voz debido a su naturaleza probabilistica, ya que no se conoce en que momento puede
haber una colision y por ende, un retraso en la transmision, por lo que al no ser un sistema
Isocrono, no puede manejar voz. Se recomiendan para enlazar hasta 10 localidades, arriba

de las cuales el niimero de colisiones hacen a la red inoperante

En la tercera modalidad, los tiempos de rafaga, se asignan a las estaciones para que
transmitan la informacion que requieran y que se repiten periddicamente cuando todos los
espacios de tiempo han transcurrido. La duracion del tiempo que una estacién cuenta para
transmitir sus datos, estd preasignada por medio de un plan que se conoce como plan de
tiempo de rafagas (Burst Time Plan), que especifica el nimero de tiempos rafaga por ciclo
que esta estacion puede utilizar Asi se pueden asignar los tiempos rafaga como fijos
(PAMA)} o pueden declararse como compartidos entre las diferentes estaciones,
dependiendo de la demanda (DAMA).

En el caso de tiempos rifaga compartidos para asignacion por demanda, existe un
tiempo rafaga que se utiliza para sefializacion entre las estaciones, por medio del cual las
estaciones cuentan con informacion de los tiempos rafaga disponibles y actualizan la
informacién de las rafagas que utilizan para transrmisién al iniclar una comunicacién de
manera que las otras estaciones cuenten con esta informacion al recibir esta rafaga Esta

técnica puede utilizarse para transmision de voz, datos y video, y en diferentes topologias



Técnicas de acceso por asignacion de cidigo

Se codifica 1a informacion de manera que por cada segmento de informacion se
envian multiples codigos en baja potencia. Con esto, la informacidn original se ensambla a
partir de las porciones de informacion codificada que llegan correctas. Esta técnica de

transmision no se utiliza comercialmente en comunicaciones satelitales.
Tamaiio del segmento Satelital utilizado.

El tamafio del segmento Satelital utilizado es el ancho de banda o porcion del

transponder usado en el satélite Este parimetro depende de:

» El naumero de canales que se usan en cada localidad

e El nimero de bits por segundo utilizados en cada canal de voz (Tasa de
compresion de voz)

¢ La velocidad de transmision de cada canal de datos

* Si los segmentos son compartidos entre diferentes localidades o son exclusivos
{DAMA vs PAMA)

s La confiabilidad de los equipos (Eficiencia, %)
¢ El parametro de correccién de errores (FEC- 1/2, 1/4, 3/4, etc )
+ La técnica de modulacion utilizada (PSK. BPSK, QPSK)

En cada caso particular se debe calculer el tamafio del segmento Satelital que se
utiliza. L.os tamafnos pueden variar mucho de un equipo a otro, dependiendo principalmente
de la técnica de acceso al satélite que se utiliza. La técnica que més ancho de banda usa es

SCPC, mientras que fa que menos utiliza es DAMA/FDMA v TDMA
Técnicas de interconexion de redes locales con redes amplias.

La inferconexion de redes se ha desarrotlado en tres tipos de productos:

* Los puentes (Bridges)

» Los enrutadores

+ {05 puentes enrutadores

* Las compuerias (gateways).



Puentes.

Un puente conecta dos redes locales del mismo tipo y con el mismo protocolo en
una base de uno a uno. £ puente permite que dos redes formen una sola unida légicamente.
Operan en la subcapa Media Access Control (MAC) del nivel 2 del modelo OSI. Las
decisiones de envio se basan en las direcciones de la capa MAC dnicamente, permitiendo
que muitiples protocolos sean usados de manera transparente a través del puente. Los
puentes son tipicamente usados para conectar redes que tienen los mismos protocolos

fisicos y de MAC, por ejemplo, etherner- etherner o token ring - token ring,

Las técnicas mas usuales para la funcién de puente son Source Routing, Spanning

Tree Algorithm y Source Routing Transparent.

Enrutadores,

Los enrutadores son similares a los puentes en el sentido de que ambos proveen
funciones de filtro y de puenteo a través de la red. Sin embargo, mientras que los puentes
operan en las capas fisica y de enlace de datos (1 v 2), los enrutadores operan en la capa
Network (capa 3) del modelo OSL Un enrutador envia los paquetes basandose en la
informacion en el encabezado del protocolo de la capa de Network. Debido a que esta
informacién es especifica para cada protocolo, {tales como IPX, Pl o XNS), el enrutador es
dependiente del protocolo. Los enrutadores pueden soportar diversos protocolos, y pueden

conectar redes locales y otras redes con diferente protocolo fisico y de MAC.

Los enmutadores, a diferencia de los puentes, interconectan subredes separadas en
vez de formar una red logica unificada Una distincién adicional entre los dos tipos de
dispositivos es que los puentes envian los paquetes de acuerdo con el menor esfuerzo, lo

cual puede resultar en pérdidas de datos, 2 menos que el protocolo de la computadora



central provea proteccién contra errores. En contraste, un enrutador tiene la capacidad de

dirigir el flujo y una proteccién contra errores mas completa.

Hay dos tipos de formas de enrutar: estatica y dinamica. En el enrutamiento estético,
el administrador de la red configura la tabla de rutas para establecer caminos fijos entre dos
enrutadores. Una vez establecidos, los caminos en la red nunca cambian. A pesar de que un
enrutador estatico reconocera que un enlace ha salido de operacion y activarg una alarma,
1o reenrutara automaticamente el trafico. Un enrutador dindmico, por su parte, reconfigura
la tabla de rutas automaticamente, y recaloula el camino de menor costo en términos de la
carga, retrase en la linea o ancho de banda. Algunos enrutadores pueden rebalancear la
carga de trifico a través de enlaces multiples y adn si uno de estos enlaces fuera una linea

conmutada activada por el enrutador para aliviar la congestion de trafico.

Cada enmutador en la red mantiene una tabla de rutas y mueve datos a través de la
red desde un dispositivo al siguiente a través de un camino seleccionado por un protocolo
de enrutamiento como el protocolo de enrutamiento de informacién (Routing Information
Protocol o RIP) Aun cuando sigue siendo soportado por muchos fabricantes, RIP no trabaja
bien en las redes complicadas que estan surgiendo recientemente. A medida que la red se
expande, las actualizaciones de las rutas crecen bajo RIP y consumen mas ancho de banda
par enrutar la informacién. Cuando un enlace falla, el procedimiento de actualizacion del
RIP alenta el descubrimiento de la ruta, incrementa el trafico en Ia red y el uso de ancho de
banda y puede causar bucles temporales dei trafico de datos en la red Asi mismo, RIP no
puede calcular rutas basadas en factores tales como retraso y ancho de banda, v su funcion

de seleccion de linea solamente es capaz de seleccionar un camino para cada destino.

Un estindar mas nueve para enrutadores, el Open Short Path First (OSPF) supera
tas limitaciones de RIP y provee capacidades no encontradas en éste. El procedimiento de
actualizacién en OSPF requiere que cada enrutador en la red transmita un paguete con Ia
descripcion de sus enlaces locales a todos los otros enrutadores. Al recibir el paquete, cada

enrutador manda un acuse de recibo, y en el proceso se crean tablas de rutas distribuidas a



partir de las descripciones colectadas. Debido a que estos paquetes de descripcion son
relativamente pequefios, producen un minimo de sobretrafico. Cuando un enlace falla, la
informacion actualizada fluye a través de la red permitiendo que todos los enrutadores

calculen simultaneamente las nuevas tablas.

Puentes Enrutadores.

La funcionatidad de los puentes y los enrutadores pueden ser combinadas en una
sola caja. El dispositive resultante, que se conoce como puentefenrutador, puede ser
utilizado para puentear protocolos no enrutables como Local Area Transport {LAT) de
Digital y enrutar paquetes DECnet al mismo tiempo. Wellfleet Communications y Cisco

Systems son los fabricantes lideres en puenteg/enrutadores.

Compuertas,
Las compuertas operan en el nivel 7 (aplicacion) del modelo OSI y por ende proveen un
enlace entre arquitecturas disimiles. Por ejemplo, la compuerta puede ser usada para
conectar una estacion de trabajo en una red local a una computadora central. Esto requiere
una conversion de protocolo, como podria ser una red Ethernet trabgjando con NetBIOS a

un AS/400 con SNA, por lo que la compuerta realiza esta conversion.

Aspectos a considerar para requerir un equipe de comunicaciones.

Para poder recomendar un equipo se debe tomar en cuenta los requerimientos de
ancho de banda. Debido al Ancho de Banda que se requiere, se pueden trabajar equipos de
cualgquiera de las tecnologias descritas a:}terionnente, por lo que en este caso, la decision
sera de tipo financiero. Asi, todos los proyectos presentados cumplen satisfactotiamente
con los requisitos técnicos. Los proyectos que propusieron equipo de microondas digitales
tienen ventajas adicionales de permitir manejar los conmutadores en red utilizando
sefializacion DPNSS, lo cual permite que los conmutadores enlazados funcionen como si
fueran uno solo, con facilidades para desvios, grupos de extensiones, etc., sin embargo,
debido a que esto no es indispensable, el anélists de costo - beneficio indicara si es rentable

tener esta facilidad adicional.



Se recomienda trabajar una red de tipo estrella para datos y malla para voz. La
tecnologia que mas econdmicamente puede dar este servicio es la tecnologia Satelital, dado
que ninguna de las tecnologias terrestres pueden dar servicio de malla a un costo razonable.
La contratacion de canales digitales de RDI puede simular una malla si se enruta el trifico
de voz a través del nodo central de la estrella desde el origen hasta el destino, sujeto a que

se contrate el ancho de banda necesario para ello.

co . . -
5.8 Servicio con el namero 800.

No se reservaron mucho para las grandes corporaciones, el servicio 800
comienza a utilizarse por compafilas de diferentes tamafios, incluyende  micro

empresas y despachos.

Las empresas se sienten atraidas, por los nimeros de larga distancia sin costo por
obvias razones. Un nimero 800 le da a sus clientes, un motivo para liamar a la empresa
en vez de a su competidor, ademas demuestra una atencidn para los clientes. Las empresas
comienzan aser mas creativos al utilizar plenamente el servicio 800; ahora estan
empezando a considerarlo como una necesidad promocional, asi como un paquete de

recursos informativos.

Niameros exclusivos de rapida respuesta,

La creacién de un ndmero exclusivo es uno de los mas comunes usos de numero
de larga distancia si costo 800. Estos tienen una dnica identidad y es facil de recordar por
la simple prosunciacion, Los clientes pueden recordar facilmente el nimero, de este

modo incrementa el potencial uso para adquirir y vender
El numero incrementara las marcas reconccidas, asi como acrecentar la

penetracion de mercados y la factibilidad del costo, las empresas deletrean palabras asi

como ordenan nitmeros 800 donde los Gltimos siete digitos coinciden con el ntimero local
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de las mismas empresas. La exclusividad del nimero tienen que ser minmimo de siete

letras, sin embargo, puede excederse delos siete digitos
Ajustando la efectividad de anunciar.

Con los costos escalados de los anuncios, las empresas se empiezan a enfocar
més en la implementacidon y en los ajustes cientificos para determinar que campafias son
realmente efectivas; por ejemplo, una empresa solo necesita implantar diferentes niimeros
800 para cada una de sus campaiias de publicidad o cada uno de sus medios de publicidad:
los spots de radio, los espacios de publicidad, espectaculares, comerciales de television |
correo directo etc. Cuando un prospecto habla a la empresa, el representante del centro
telefonico vera a que mimero 800 la llamada esta lfegando y que prioridad de respuesta

debe darse a cada promocion

Existen los reportes de llamada que proporcionan detalles de cuantos prospectos

Hamaron, cuantas empresas, y cual fue el hardware necesario.

Incrementar las ventas, productividad y el centro telefénico.

La mayoria de los proveedores de nimeros 800 darédn a sus clientes la opcién de
recibir reportes telefonicos de! uso de su linea 800, estos reportes detallados de llamadas le
daran a los centros telefonicos los volitmenes recibidos diariamente de llamadas, para esto
pueden organizar apropiadamente a sus empleados. Los reportes también proveen las
ventas y los niimeros originarios de los departamentos de servicio al cliente a los cuales el
cliente llama. Las empresas estin recabando estos nimeros para volver a llamar con el
propésite  de investigaciones de mercado o investigacion de satisfaccion de clientes en

forma aleatoria.

Los departamentos de ventas también estan llamando a clientes frecuentes para ver
si necesitan productos o servicios adicionales. Ubicando diferentes numeros 800 para cada

representante de ventas, también s una manera efectiva de manejar la efectividad y



productividad del agente de ventas y se puede planear cuantas llamadas a prospectos se

realizaran durante el programa establecido

Notificacion para los representantes para liamadas
anicamente de entrada.

Los nmimeros 800 ayudarin a la correcta contestacion de llamadas a las empresas
que reciben llamadas de miltiples clientes, tan pronto como entra un Hamada el
represeniante de ventas que contesta verificard que namero 800 esta entrando, o cual

perniite contestar con ¢l nombre correcto de la empresa.

Disminuyendo el promedio de tiempo de llamada.

Las compaiiias estan constanternente tratando de reducir los promedios de duracion
de Hamadas entre los empleados (sin importar si son representantes de los centros
telefonicos o no) y sus clientes. El promedio de Ilamadas se incrementa generalmente
debido a las llamadas de los clientes regulares, estos clientes llaman muchas veces para
platicar més que para hacer una orden y la Unica manera de evitar esta llamada perdida es
convencer a los clientes de que envien por fax sus ordenes, preguntas y peticiones, a través

de un fax conectado a un niimero 800.

De estz manera se asegura de recibir la informacion correcta dado que la tiene
escrita y esta puede ser facilmente archivada para un futuro El proceso de tomado de la
orden también puede ser eliminado con los numeros 800, con el ruteo directo de los
nimeros 800 en su departamento de pedidos, el representante de ventas puede hablar al
departamento necesario, y obtener la informacion correcta al primer intento. Esto reducira
potencialmente las demoras en el llenado y surtido de los pedidos haciendo todo el proceso

mas eficiente.
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Correo directo aplicado a numero 800.

Juntar un mimero 800 a un sistema de correo de voz no es solamente una gran
conveniencia , también es una estrategia de reduccion de costos, Mientras que siempre ha
sido dificil llamar al correo de voz porque generalmente tiene gue usar su tafjeta de
teléfono o insertar muchas monedas en un teléfono de paga, con un numero $00 conectado

al correo de voz, permitira llamar a la oficina y recibir los mensajes.

h Ademis, los agentes viajeros pueden también llamar al numero 800 por menos

: royecte del correo de voz le permite a los
clientes llamar y dejar el mensaje. Después cada ejecutivo escuchara el mensaje ¥ se
remitird a el archivo del cliente y revisara la prioridad de la flamada. Esto ha probado ser

mas eficiente y ayuda a personalizar las llamadas

Ya sea para mercadotecnia e informacion demografica, o para medidas de ahorro de
tiempo y costo, se puede utilizar el nimero 800 el cual brinda beneficios y usos creativos
para la empresa. El avance de los nimeros 800 ha permitido que las empresas se vuelvan

mucho mas creativas en como utilizar ampliamente la tecnologia.
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6.1 Importancia del Recurso Humano

Consideramos que en un Centro Telefonico no basta contar con  avances
tecnologicos para la telefonia, si no se tiene el personal altamente capacitado y calificado
que cuente con los conocimienios necesarios para dar respuesta inmediata a las demandas

de clientes v usuarios, El éxito de una empresa dependera del servicio que ofrezcan los

ejecutivos telefdnicos u operadores.

En ese sentido, el personal es un factor fundamental para el desarrollo de la
empresa. Los empleados son los que crean el ambiente de trabajo;, mantienen un contacto
directo con los clientes y representan la imagen tanto de la empresa como del Centro
Telefonico, segiin estimaciones, el 50 por ciento de los costos de un centro telefonico
corresponde a recursos humanos, mientras que el presupuesto restante se destina a la

infraestructura tecnoldgica y mobiliario.

Para lograr los objetivos tanto de la empresa como del centro telefonico, ¢l primer
paso que debe darse esta en el reclutamiento y seleccion del personal. En este punto, hay

que determinar cual serd el perfil de los ejecutivos telefonicos.
6.2 Reclutamiento del personal.

Para el funcionamiento éptimo de un centro telefonico, un aspecto muy importante

es el reclutamiento v la seleccidn, pues el desempefio  de los ejecutivos telefonicos puede



ser variable, por eso es necesario una seleccion cuidadosa para poder incrementar en gran

medida el desempefio general en la empresa.

Sin embargo una mala seleccion  puede darnos como resultade demasiada
rotacién de personal, lo cual puede reflejarse en costos considerables, como cuando un
ejecutivo telefonico renuncia, el costo de fa bisqueda vy capacitacion del nuevo ejecutivo

telefonico y todo esto ocasiona una menor productividad

El reclutamiento requiere de un tiempo considerable, particularmente cuando se

colocan avisos en publicaciones comerciales, y esto puede Hegar a ser costoso.

Hay muchas fuentes diferentes de reclutamiento para personal telefonico de
telemercadeo, pero el que estas proporcionen el personal requerido dependerd de diversos
factores, como la cantidad, el tipo y perfil de las personas necesarias y las condiciones del

mercado laboral en ese momento. Las fuentes pueden ser las siguientes;

Periddicos.

Revistas especializadas,

Bolsa de trabajo en las Universidades.
¢ FEnla misma empresa

En el proceso de reclutamiento del personal se debe considerar los siguientes puntos

importantes:

» Cualidades y habilidades.
s Perfil.
¢ Descripcion del puesto.

2



Cualidades y habilidades generales.

Comunicacion.

» Facilidad de palabra, fluidez

Voz claridad, velocidad, articulacion, entonacién,
volumen, tono, calidad

Uso apropiado de la gramatica.

Amplitud del vocabulario.

Agilidad.

¢ Saber escuchar.

= Empatia.

. & &

Organizacion,

Apego a métodos y procedimientos
Trabajo bajo presion.
Trabajo en equipo.

L

-

Actitud,

L]

Positiva.

* De servicio.

¢ Compromiso/formalidad.

+ Entusiasmo ante los retos

« Confianza/nivel alte de autoestima.
Dominio/autocontrol.

Paciencia.

Determinacién

Honestidad/Integridad

Perfil.

PERFIL GERENTE

Edad

28-35 aiios.

Sexo

Indistinto.

Estado civil

Indisfinto.

Nivel socioccondmico.

Medio v medio alto

Turno.

Mixto

Horario.

Continuo

Jornada.

Normal.

Escolaridad,

Licenciatura en admunistracion, mercadotecaia.
comunicaciones v especialidad

Habilidad tecnoldgica

Conoctinientos avanzados en pagueteria en windows.
office v sistemas d¢ un centro de Telemercadeo.

Idioma.

Ingles 90% minimo

Expcricncia

Dos afios en el mismo puesto o equivalentc




PERFIL SUPERVISOR

Edad 25- 30 afios

Sexo Indistinto.

Estado civil indistinto.

Nive] secioecondmico. Medio y medio alto.

Turao. Mixto.

Horario. Continuo

Jornada. Normal.

Escolaridad. Licenciatura en admustracion. mercadotecnia,

comunicaciones.

Habitidad tecnolégica

Conocimientos intermedios en paqueteria en windows,
office y sistemas de un cenire de Telemercadeo.

Tdioma.

Ingles 80% minimo.

Experiencia

Dos aiies en el mismo puesto o equivalente.

PERFIL EJECUTIVO TELEFONICO

Edad 19-25

Sexo Indistinto

Estado civil Indistinto

Nivel socioeconéniico. Medio.

Turno. Mixto.

Horario, Continuo

Jornada. Normal

Escolaridad. Principios ¢ mitad de la licenciatura en administracion,

mercadotecnia, comunicaciones.

Habilidad tecnoldgica

Conocimienlos basicos en paquetera en windows. office.

Idioma.

Ingles 60% minimo.

Experiencia

No necesaria
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Descripcion del puesto.

DESCRIPCION DEL PUESTO GERENTE

Descripcion

2 = BN

Cumplir con los objetivos de venta planeados, monitoreo, y evaluacién de
actividades.

Elaboracién de reportes de actividad.

Controlar fa adnunistracion del personal y su desarrollo.

Supervisar las campafias promocionales realizadas.

Proponer vy actualizar procedimientos administrativos de su area.

Objetivos

Proporcionar un canal de venta interactivo, eficiente y flexible que devenga
en ingresos ¢ imagen para la empresa, a traves del logro de objetivos de
venta.

Instruir y supervisar las labores de los ejecutivos.

Diseflar scripts/guiones, planeacion de llamadas, tacticas de venta y apoyos
necesarios para llevar a cabo una campaiia o promocidn especifica.

Funciones

Garantiza el control de las actividades desarrolladas en el area por medio
de monitoreo y reportes a fin de cumplicr con el objetivo del
area/departamento.

Coordina el trabajo de los ejecutivos de Telemercadeo, a fin que se cumpla
con los objetivos asignados, dando seguimiento a fas acciones, mediante
juntas de evaluacion.

Verifica/Autoriza  tramites, dentro de las facultades observando las
normas, politicas vy procedimientos de la empresa con ¢l fin de
proporcionar un servicio profesional y eficiente a los clientes.

Vigila que ¢l personal acate normas de seguridad y control  a fin de
evitar quebrantos para la empresa, mediante un monitoreo constante.

Vigila las optimas condiciones del equipo y las instalaciones medianie
revisiones periddicas, para un mejor desempefio de labores.

Mantiene un equipo de trabajo altamente motivado para el logro de objetivos.




DESCRIPCION DEL PUESTO DE SUPERVISOR

Descripcién | *

Garantizar que el servicio  de atencion telefdnica a clientes se apegue a
los parametros de productividad establecidos.

Capacitar y asesorar al personal sobre informacién v procedimientos
especificos de uso y aplicacién de los productos.

Supervisar las_campaiias promocionales que se estén realizando.

Objetivos

Resolver cualquier dnda respecto al producto u aplicacién informandole a
cliente cuando esta sea resuelta,

Dirigir la actividad de su grupo de trabajo hacia el logro de metas medidas
en productividad, calidad de servicio, tiempo efectivo en la liamada.
Apoyar la recepcion de llamadas a problemas hasta solucionarlos y
comunicarselo al cliente.

Funciones

Proporcionar la informacién que el cliente solicite respecto al producto.
Vigila que se cumpla con el reglamento intemo  del centro del
Telemercadeo y que se respeten los horarios de trabajo establecidos.
Garantizar e} control de las actividades desarrolladas en el drea por medio
de monitoreo vy reportes estadisticos a fin de cumplir con el objetivo del
area.

Asi como la entrega de resultados de evaluacién para cada ejecutivo
telefonico.

Cumplir con las normas de seguridad y control a fin de producir mejores
resultados, mediante un monitoreo constante de la actividad telefonica y
uso del sistema.

Coordina el trabajo de los ejecutivos telefonicos  a fin de que cumplan
con los objetivos asignados, dando seguimiento a las acciones mediante
formatos de evaluacién, asi como la emision y seguimiento de correo
drrecto.

[BI]




DESCRIPCION DEL PUESTO DE EJECUTIVQ TELEFONICO

Descripeion

Responsabilidad directa para el logro de ventas a colocar a través de
lilamadas de entrada

Cuidado y expansion de fa base de prospectos asegurando que los datos
capturados scan confiables vy actualizados

Realizar llamadas d¢ salida de acuerdo a 1a base de datos  cumpliendo
con ¢l objetive de ventas del mes.

Garantizar que el servicio de atencion telefénica a clientes se apegue a los
parametros de calidad establecidos.

Mantener el estindar de calidad del servicio al cliente.

Objetivos

Cumplir con los objetivos y pardmetros de productividad establecidos por
la gerencia.

General ideas que permitan ajustes ticticos en el plan de wventas vy
cobertura

Cabficar  la fuente de informacion del cliente  para evaluar

pubiicidad/promociones.

Promover la venta del producto por medio de lamadas de salida y entrada.
Preparar las llamadas de salida validando los prospectos en base de datos.
Resolver cualquier duda respecto al producte o aplicacién, informandole
al cliente, logrando un nivel de satisfaccion aceptable.

Funciones

Atender las llamadas generadas por publicidad/promocidn para ofrecer el
producto utilizando téenicas de venta, y registrando cada prospecto.
Cumplir con los objetivos de tiempo en atencion a llamadas de entrada,
productividad y calidad de servicio reportando cualquier causa posible de
incumplimiento.

Registrar y/o actualizar en cada llamada la informacion pertinente a los
prospectos/clientes  capturandela en la base de datos y obtener Ia
informacion del preducto y estrategia de la competencia.

Utilizar guionesfscripts, planear sus llamadas y tener a la mano [a
informacion necesaria para llevar a cabo su labor de venta.

Respetar el reglamento interno del Centro de Telemercadeo.

Cuidar y respetar los equipos que le sean proporcionados por la empresa.
Proporcionar fa informacion que el cliente solicite respecto al producto.
Canalizar con las diferentes areas las situaciones y/o problemas del cliente
dando seguimiento al mismo hasta lograr la solucion y satisfacciéon  del
ciiente

Generar él numero de llamadas objetivo para lograr la cobertura deseada
calificando a los prospectos de la base de datos pama su evaluacion.

Cumplir con los objetivos de tiempo en desarrollo de llamadas de salida
para aplicar las técnicas de venta.

Cumplir con las normas de seguridad y control mediante un monitoreo
constante de la actividad telefénica v uso del sistema.
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6.3 Seleccion del personal.

Posterior al proceso de reclutamiento el cual atrac muchos aspirantes, la empresa
tendra que seleccionar a los mejores. El procedimiento puede variar desde una entrevista
informal hasta elaboradas pruebas y entrevistas. Muchas empresas aplican pruebas
formales para verificar la aptitud, la capacidad de andlisis y organizacién, los rasgos de

personalidad, y otros.

A continuacién mencionaremos los criterios mas importantes para su posterior

evaluacion.

Criterios de seleccion.

Esta seccion se de dedica a lo que hace que un candidato sea un buen ejecutivo

telefonico para el Area del Telemercadeo.

Criterios de seleccion y evaluacidn para un ejecutivo telefonico de Telemercadeo.

Ejecutivo telefonico: criterios de seleccion y evaluacion.

Cualidades / capacidades personales.

Awtodisciplinado. Modales profesionales por teléfono.
Automotivacion Capaz de superar objeciones.

Capaz de enfrentar rechazo. Capaz de identificar y vender beneficios.
Actitud positiva. Extrovertido.

Capacidad para identificar una oportunidad de | Seguro de si mismo.

ventas en el curso de una conversacion Capaz de trabajar bajo presion.

Capaz de adoptar un método de venta. Funciona bien en un ambiente de equipo.




1. Comunicacion

L]

. 8 0

3 Capacidad técnica,

* & & & & & »

Criterios de evaluacion.

% Interpersonal

Capacidades para escuchar.
Articulacién de las ideas.
Asimilacidon.
Interpretacién,

Empatia.

Voz.

Creatividad.

< En grupo

Capacidad de trabajar en equipo.
Aporte congtructive,

Flexibifidad,
Consideracion por los demas.

2. Conciencia del trabajo.

Trabajar bien.

Logro de metas.
Atencion.

Dispuesto a aprender.
Decidido.

Nivel de educacion
Experiencia a la fecha.
Caligrafia y ortografia.
Experiencia en computadoras.

Circunstancias, por ejemplo donde vive.

Preparacion.
Intelectual.
Aptitud.

4. Cualidades personales.

Humor.
Autodisciplina.
Tenacidad.

Nivel de ambicion.

Habilidad de controlar la presién para lograr un resultado positivo.

Apariencia distinguida.
Actitud motivada / positiva.

Los criterios

de seleccion para los ejecutivos telefonicos de Telemercadeo,

dependen en parte del tipo de trabajo que se vaya a realizar. Las capacidades v actitud
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requeridas  para hacer llamadas de ventas, por ¢jemplo son muy diferentes a las

requeridas para recibir llamadas de consulta.

Los criterios expuestos en la tabla  se refieren a ejecutivos telefOnicos cuyos
deberes y responsabilidades incluyen ventas cruzadas, ventas de beneficios vy

reconocimiento de necesidades de los clientes.

Las siguientes descripciones se refieren a capacidades y cualidades requeridas para
una amplia diversidad de aplicaciones de Telemercadeo, por lo tanto, posiblemente no

todas sean relevanies para uiz determinada unidad. Los criterios esta

n agrupados  en
capacidades de comunicacion, conciencia del trabajo capacidad técmica y cualidades

personales.

Comunicacién. Los ejecutivos telefonicos tienen que ser buenos comunicadores en
el rato tanto con confacios externos como con los compafieros La capacidad de
escuchar, entender, interpretar y asimilar lo que alguien este diciendo, es
particularmente importante. Deben ser capaces de demostrar que estan escuchando y

entendiendo, también es esencial, su confianza y un contacto més personal.

Los ejecutivos telefonicos necesitan ordenar sus ideas, aprovechando su
conocimiento v capacidades de comunicacion para expresarse clara, precisa, y también
ser capaces de usar preguntas para obtener informacion. Deben ser fluidos en su lenguaje
y capaces de responder rapidamente para conducir la conversacién  en la direccién

deseada y al mismo tiempo responder a las necesidades inmediatas del cliente.
El uso de su voz debe ser igualmente fluido y reflejar el significado de lo que
estén diciendo y la imagen que requiere la empresa. En general, la voz debe ser clarg,

segura y facil de entender, con buen ritmo y tono para dar énfasis a lo que dice

El buen uso de la voz puede tener un fuerte impacto positivo, lo cual obviamente

es esencial en ¢l Telemercadeo; puesto que esfa es un drea en la que no puede entrenarse
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facilmente a las personal, durante la seleccién hay que prestarle particular atencion a la

voz

A los ejecutivos telefonicos se les exigird regularmente rendir informe de sus
resultados y dar otra informacion, como por ejemplo retroalimentacion e ideas sobre las

campailas.

La buena comunicacion s lo que une a un grupo de individuos para formar un
equipo productivo, que tenga cohesion, y los ejecutivos teiefonicos tiene que ser capaces

de trabajar efectivamente como miembros de equipo.

Deben disfrutar el trabajo en equipo y ser capaces de hacer un aporte constructivo,
desplegando su capacidad de escuchar y su disposicion a cooperar y a compartir para
beneficio de los demas. La capacidad de confiar y de inspirar confianza, es altamente

deseable por que ayuda a crear espiritu de equipo.

Conciencia del trabajo. Muchas tareas del Telemercadeo por teléfono son
repetitivas y aveces aburridas, y toda llamada puede presentar barreras para un cierre
satisfactorio. Los ejecutivos telefonicos necesitan mostrar determinacién para mantener
altos niveles de esfuerzo, con el objeto de lograr sus metas, y no ver estas como un
método dréastico para hacerios trabajar, sino como una oportunidad para demostrar de lo
que son capaces, y como un medio de seguimiento a través del cual puedan mejorar sus

capacidades y su desempefio.

Aun en las tareas laboriosas, los ejecutivos telefonicos tienen que ser muy
cuidadosos del detalle y la precision de su trabajo y estar dispuesto a aceptar la

responsabilidad por los resultados, arendir informe, etc.



La capacidad y la disposicién para revisar continuamente sutrabajo con respecto
a las metas fijadas y a los estandares requeridos, v para tomar las medidas correctivas en

caso de que no se estén logrando,

Capacidad técnica. Los ejecutivos telefénicos necesitan tener un cierto nivel de
educacion. Las calificaciones formales son importantes, pero no tanto como la experiencia
en ¢l puesto, o en areas relacionadas, lo cual a su vez no es tan importante como fas
buenas capacidades de comunicacién, el entusiasmo, Ia capacidad y disposicion de

aprender.

La experiencia que sea relevante para el Telemercadeo, puede cubrir muchas
areas, dependiendo del trabajo que se este realizando, y debe demostrar capacidad téenica,

ast como las demas cualidades requeridas para un gjecutivo telefonico.

Alguna experiencia en paqueteria ¥ computadoras, por ejemplo la familiaridad
con los principios bdsicos de las bases de datos, puede requerirse para el trabajo, aunque
la falta de experiencia en esta rea no debe ser motivo para descartar candidatos ya que

estos pueden contar con otras habilidades

Las capacidades administrativas, incluida la habilidad de organizar y coordinar la
cargas de frabajo personal, son importantes. Su caligrafia debe ser legible y no presentar
caracteristicas que puedan conducir a errores en la transcripeidn, como seria la dificultad
para distinguir dos niimero. Los ¢jecutivos telefonicos necesitan aptitud para aplicar sus
capacidades flexiblemente, de manera que puedan adaptarse rapidamente a nuevas

situaciones y manejar eficientemente los problemas

Finalmente, las circunstancias individuales, tales come el lugar en donde viven y
sus compromisos personales, no deben presentar probabilidades de interferir de alguna
manera en el desempefio eficiente de su trabajo, por gemplo, para que puedan trabajar en

la noche en caso de que sea necesario



Cualidades personales. La caracteristica importante de un ejecutivo tefefonico es el
entusiasmo y una actitud positiva hacia el trabajo. Ellos necesitan  ser capaces de realizar

cada llamada como una nueva oportunidad y no desanimarse por el rechazo o por la

naturaleza repetitiva del trabajo.

Los ejecutivos telefénicos necesitan tenacidad v fa disposicion a perseverar con

llamadas dificiles, sin volverse obstinados 6 irrazonables para lograr un resultado positivo

Los ejecutivos telefonicos deben  tener confianza en ellos Mmismos, ser
extrovertidos, atentos, colaboradores y tener un buen sentido del humor Deben ser

capaces dereflejar laimagen de la empresa v vender 1a suya propia.

Estas son las caracteristicas que hay que buscar en los candidatos para el puesto de
ejecutivo de Telemercadeo. Es muy improbable que un mismo candidato tenga todas
estas cualidades, y el proceso de seleccion consiste en decidir que individuos tienen la

mezcla de cualidades que se requieren.
La entrevista.

Existen tres tipos de entrevista que generalmente su usan en le reclutamiento para el
Telemercadeo la telefonica, en grupo y entrevistas personales individuates. El objetivo
principal de la primera es apreciar las capacidades de comunicacion por teléfono; la
segunda es para evaluar las capacidades de relacion interpersonal vy la capacidad de
liderazgo y el propdsito de la tercera es la forma personal Cada tipo de entrevista es

bueno para evaluar un grupo especifico de caracteristicas

Entrevista telefonica.
La entrevista telefonica puede utilizar dos formas basicas: apreciar las capacidades
y modales del aspirante eneluso del teléfono, antes de enviarle un formato de solicitud
u obtener parte de la informacién que usualmente se darfa en una solicitud Es

recomendable utilizar la segunda opcidn porque es un método mas efectivo de



preseleccion La entrevista debe ser en forma de conversacion y debe obtener la siguiente
informacién. nombre, direccion y numero telefénico, edad, detalies basicos de su
educacion, experiencia de trabajo, razén del interés en el puesto y por que considera ser

bueno para el mismo.

3i esta empleado en ese momento dar la razoén por la cual quiere dejar ese trabajo,
cuando estaria disponible y disponibilidad para trabajar en las noches y fines de semana
cuando sea necesaric  Algunas empresas solicitan otros detalles come son distancia o
tiempo para llegar al trabajo y salario anterior o actual; no obstante, el objetivo principal
de la entrevista es apreciar ias capacidades de los candidatos en el teléfono con aspectos
como voz clara y facil de entender, interés en el puesto, entusiasmo por el trabajo,
capacidad de escuchar, confianza en la conversacion, confianza en si mismo y control de

la llamada.

Entrevista en grupo.

Este tipo de entrevistas se utiliza para seleccionar conjuntamente €l equipo
observande las caracteristicas como es la buena comunicacion interprersonal, actiud
cooperativa, disposicion para compartir y para expresar las ideas; asi mismo, brinda la
oportunidad de comparar a los individuos en las mismas circunstancias. Por fo que se
refiere a estas entrevistas v a su estructura estas permiten identificar a un lider de equipo

0 supervisor, entre Jos aspirantes.

Los individuos que hayan demostrado potencial deben identificarse en esta etapa y
€sto permutira que su posterior entrevista individual se conduzea de acuerdo a la capacidad

que haya demostrado.

Entrevistas individuales.
El objetivo de este tipo de entrevistas es conocer en forma mas completa a los
aspirantes con aspectos relacionados, con su trayectoria, su experiencia capacidad, con su

personalidad y ambicienes personales Adicionalmente, brindarles informacién acerca del

trabajo en la empresa



Algunas empresas realizan llamadas de prueba en ¢! teléfono o se les pide a los
candidatos leer un texto senciilo de llamadas, mientras quien los entrevista adopta el
papel de cliente. Una vez terminadas las entrevistas, se realiza una sesién en donde las
personas que hayan realizado las entrevistas para la seleccion de candidatos, se relnen

para comparar sus evaluaciones

Entrevista para supervisores y gerentes.

Estas entrevistas se realizan en diferente forma aunque se siguen los
procedimientos de una entrevista normal, sin embargo, debido a la escasez de personal
con experiencia esto puede realizarse por medio de técnicas de entrevista normal pero
discutiendo problemas de sitnaciones reales y [a comprensién que tengan de [os aspectos

del Telemercadeo,

Proceso de seleccion.
Ell proceso de seleccion consiste en comparar el puntaje de los individuos para
cada criterio de seleccidn, para ver quienes tienen las capacidades, cualidades y
experiencia Algunos candidatos contaran con mayores habilidades que otros, por lo

tanto estas deberan compararse

Esto solo puede hacerse efectivamente si a los criterios de seleccion se les ha
asignado un valor acorde con su importancia relativa. Aunque la capacidad de los

candidatos para hacer el trabajo es fo mas importante, aungue pueden existir otros factores.

Puede haber candidatos muy habiles que cubran con la mayoria de las
caracteristicas deseadas, pero mostrar deficienclas en otras. Puede ser una ventaja
reclutar estas personas y darles entrenamiento especial para superar sus debilidades,

siempre que tengan la capacidad para hacer el trabajo mientras se entrenan

Si hay alguna variacidn en el trabajo que los empleados del equipo van hacer. ¢l

proposito debe ser seleccionar a los individuos que sean capaces de realizar el trabajo



de otra persona ademas del suyo propio Esto representa un recurso de respaldo para el
caso de ausencias, por ejemplo, asi como la oportunidad de rotacion de las tareas, y ayuda
a crear un equipo con mas cohesion, en el que los empleados comprendan lo que exige ef

trabajo de cada uno.

Todos estos factores, asi como cualquier otro relacionado con las necesidades y
politicas especificas de la organizacion, deben tenerse en cuenta para llegar a un
consenso sobre los candidatos que se elijan. Sin embargo, antes de hacer una oferta, deben

tomarse referencias y s se hace la oferta, esta debe estar condicionada al resultado de un
22
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La seleccion y reclutamiento eficiente  desempefian un papel importante en la
creacion de un equipo de trabajo, con posibilidades de crecer en la empresa y con esfuerzo
continuo para lograr los méximos niveles de desempefio. Si este proceso se lleva a cabo

de una manera eficiente los nuevos ejecutivos estarén motivados para seguir adelante

Debe considerarse al vendedor como un consultor, el cual crea la necesidad de
cotnpra del cliente brindandole ayuda para una mas ficil eleccion de compra, Esto es a lo
que podria llamarse una técnica de venta consultiva, esta técnica toma un poco de
entrenamiento y crea algunos cambios interesantes en como nos acercarnos al cliente
Esto significa constantemente enfocarse en las ventas para lograr un aumento en  los
prospectos o clientes, y si es posible realizar la venta cruzada con otros productos o

servicios que la compafiia puede ofrecer.

= Stevens Michael

“Manual de telemercadeo™
Editorial LEGIS EDITORES S.A.
Afic 1992 pp 185-184.



Los cuatro factores de esta técnica son

¢ Su estilo basico de comportamiento, y como se seleccionaron o
contrataron para el trabajo.

® Como se capacitan
* Como se desempefian
* Como se motivan,

Comportamiento y estilos de personalidad.

En este siglo los psicélogos han logrado un gran avance en e sentido v analisis de

la conducta humana, se puede validar las conclusiones de los psicélogos, con sole

observar las acciones y respuestas de las personas a diversas situaciones en su vida diaria.

Los psicologos encontraron cuairo formas basicas.

Algunas personas de caracter fiserte, directos y objetivos.
Algunos son optimistas, alegres y de muchas palabras
¢ Otros son firmes, pacientes y tranguilos
» Otros son precisos, exactos v perfeccionistas.

Estos estudios mostraron que muchas personas tenian algunas  de estas

caracteristicas pero un estifo de conducta en particular usualmente prevalecia

Un empleado cuyo estilo de conducta esta ligado a la exigencia det trabajo, requiere
de menos estrés, para dar una mayor productividad, este puede enfocarse a realizar su
trabajo por lo tanto este disfrutara de sus actividades laborales como algo natural por
conducta instintiva  Por contraste las personas que no tiene una actitud positiva con

respecto al trabajo que este demanda, requieren de un enfoque para ajustar su conducta ¥y

personalidad 2l trabajo

Afortunadamente, hoy existe un modelo universal de conducta humana, con el

cual surge el concepto liamade D I $.C gue clasifica ia actitud de los empleados.



Para aplicar el modelo DISC se requiere de la oportunidad de aprender acerca
de las creencias de una persona, habilidades, experiencia, educacion, instruccién e

inteligencia

Las siglas DISC se derivan de los estilos de comportamiento que a continuacion

de describe:

D-dominante-desafiante Personas de caracter fuerte, directos y objetivos
L-influenciables-sociables. Personas optimistas, alegres y con facilidad de
palabra

S-firme y consistente personas firmes, pacientes y tranquilas

C-inconforme- fuerza de voluntad personas que son precisas, exactas y

perfeccionistas.
Es importante construir un staff de vendedores y seleccionar v contratar personas
quienes tienen rasgos de su personalidad v estilo de comportamiento, los cuales son los

requisitos que requiere el trabajo. Estas técnicas propotrcionan retroalimentacion

Se ha identificado que las caracteristicas personales mas importante que contribuyen

para su gjecucion son fas siguientes

Una perspectiva optimista y entusiasta.

Una mentalidad competitiva.

Un sentido del humor

Una capacidad para resolver un problema.

Enfrentar los riesgos

Iniciativa propia.

* Ser persuasivo

+ Iniciar sus propias tendencias.

« Una habilidad para llevar a cabo los pensamientos e ideas.

a & & &

-

Las personas que tengan la mayoria de las caracteristicas tendran la habilidad

natural para cumplir con el perfil.

Desgraciadamente la mayoria de los gerentes y areas de recursos humanos

responsables para la seleccidn y/o contratacion, se enfocan mas en las habilidades, en tugar



de caracteristicas para ¢l rendimiento. Las caracteristicas del comportamiento son mds

dificiles para evaluar y se requiere de un analisis mds objetivo.

Si se perfila el anilisis de estilo puede ayudar a seleccionar los candidatos mas

prometedores cuando se consideren nuevos aspirantes.

6.4 Capacitacion.

La capacitacion de los empleados  es cada vez més reconocida como un elemento
importante  para las empresas dentro del recurso humano. Las empresas tienen que
invertir mas en desarrollar las capacidades y actitudes de los empleados para que

puedan lograr los objetivos corporativos.

Toda llamada debe ser Gtil y esto necesiia una capacitacién constante, incluso para

refrescar conocimientos, v que ayude a sostener el nivel de motivacion y desempefio

de los empleados.

En la actualidad debido a la competencia y adelantos tecnioldgicos, las empresas se
ven obligadas a cambiar sus métodos de funcionamiento por ejemplo reteniendo a sus

clientes para su propic crecimiento.

Esto significa minimizar los costos, e incrementar las utilidades generando una

mayor rentabilidad, brindando mejores servicios vy manteniendo la competitividad.

El viejo concepto de servicio a clientes esta en la mente de muchas personas, para
brindar ayuda y dar informacion, tomar ordenes cuando alguien llama y mantener a los
clientes satisfechos. Para una reestructuracion y downsizing(disminucién de costos)

requiere de empleados que asuman mayor responsabilidad para llegar a ser mas productivos

en las tareas
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Los ¢jecutivos telefonicos ¢ “Telemarketers” son un medio efectivo y un apovo
substancial  en la fuerza de ventas por lo tanto estos requieren una constante

capacitacion.

En primer lugar debe reconocerse que este cambio puede ser positive y que
tambien es natural e inevitable. Nuevas tecnologias, nuevos productos, han incrementado la

competitividad, la revolucién de la informacién y el nuevo cliente demanda cada vez més.

‘La mayoria de fas empresas se enfocan en aumentar el volumen de ventas y tetienen

clientes por correo directo, telemercadeo de salida (outbound), radio

S =dlldd 24l

televisidn v

publicidad impresa.

Muchas empresas reconocen la importancia de las llamadas de sus clientes
presentes ¥ prospectos, por lo tanto estas empresas ponen a sus gjecutivos mas capaces y a
su vez los capacitan, hasta dominar los pormencres de sus productos vy servicios.
También les ensefian técnicas avanzadas de venta y los proveen de un seript {guidn)

donde se les indica que decir y como decirlo.

El centro que recibe Hamadas (inbound) proporcionz respuesta e informacion a
clientes. Un efecto de disminucién de costos es que a menudo més trabajo es realizado
por menos personas. Un centro de llamadas inbound proporciona el servicio a clientes y/o

realiza ventas, es decir que si se capacita al personal, esto puede generar mas ganancias

para las empresas

Se ha visto que muchos programas detallados y costosos, son ineficiente cuando se
trata de capacitar a personas para realizar una venta efectiva es necesario poner atencion
en la capacitacion de personas para puestos de servicio a clientes, ya que si se espera
vender, es necesario darle herramientas que ellos requieren para producir resuitados

esperados por parte de la empresa
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La capacitacién moderna v efectiva de ventas comienza con fa seleccion del
personal, por lo que la capacitacidén promete una mayor productividad. El primer

obstaculo que debe superarse cuando se capacita a un gjecutivo telefénico es como

vender.

Los ejecutivos tefefonicos deben aprender nuevas formas de contactar con el cliente
0 prospectos para determinar necesidades y presentar soluciones Haran el roll de
consultores ofreciendo un rango mas amplio de productos y servicios para resolver las
necesidades del cliente. El ejecutivo  telefonico que aprende estas técnicas de venta,

podra aplicar estas en cada aspecto de su vida especialmente interactuando con otras

personas

Algunas empresas han olvidado al recurso humano siendo este alge muy
impottante, ya que a través de una buena capacitacion podran brindar motivacion vy
confianza para lograr un mejor desempefio. Fl problema radica en que muy pocos gerentes
0 supervisores participan en la capacitacién v no mantienen un seguimiento, lo que

ocasiona que las personas continiien realizando sus funciones de la misma manera,

Para una capacitacion efectiva los gerentes deben participar en una capacitacion
constante, se deben contratar empresas especializadas en [a capacitacién para generar
nuevas ideas, técnicas avanzadas y por supuesto motivar, pero la tarea de asegurar lo que

se ensefio debe ser constantemente por parte de los gerentes.

Se recomienda que en la capacitacion se incluya monitoreo y coucheo con cada una
de las personas y también sesiones de roll play en diversas situaciones, también se
recomienda analizar las llamadas existiendo una retroalimentacién entre el gerente y el
ejecutivo telefonico. También deben ser evaiuados cuidadosamente basindose en la
excelente ejecucion al teléfono v sus habilidades personales; ademas los coucheos deben

brindar sugerencias y nuevas técnicas.™

= Mekee Judy
“Maximizing eustomer contact”
edutorsal Technologs marketing corporation publication pp 5-20.
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Laimportancia dela capacitacién en los Centros Telefénicos.

La empresa debe de proporcionar a los ejecutivos la informacion necesaria para
reaccionar rapidamente y tomar decisiones sobre cualquier situacion critica. Por lo tanto, el
personal tendr que contar con las herramientas necesarias que le ayuden z hacer mejor su

trabajo, lo cual se traduce en mayor productividad y rentabilidad.

Asimismo, entre mas informacion tenga un representante telefonico o un supervisor,

tendrin mayor seguridad en su trabajo, por lo que la empresa no debe limitarlos.

Es un hecho que la mayor parte del entrenamiento se adquiere en el trabajo mismo.
Sin embargo, es mmportante desarrollar programas continuos de capacitacion donde se

involucre tanto a agentes y supervisores que ayuden a definir los temas para dichos cursos.

Los ejecutivos telefonicos son la imagen de una empresa y para asegurar que
realmente brinden un servicio de primera a los usuarios, los centros telefonicos deben

contar con sisternas de monitoreo de calidad.

Otro de los aspectos que harén mas productivo ¢l trabajo del ejecutivo es el medio
ambiente en que se desarrolle. De ahi que sea necesario aplicar encuestas de clima
organizacional que ayuden a identificar aquellos problemas que afectan directamente su
desempedio y en este ultimo aspecto es importante reconocer la labor de cada uno de los
gjecutivos telefdnicos, quienes deben ser compensados ya sea a través de premios diartos,

semanales, mensuales, comisiones y bonos establecidos

Las empresas no deben olvidar que al fijar metas claras y obtener éxitos deben
involucrar a su personal. Por lo tanto, un centro telefonico debe estar pendiente de los
factores que integran al grupo como Recurso Humano. Esta motivacion podra respaldarse a
través de un programa de capacitacion y desarrollo cuando se haya contratado al personal,

o incluso puede aplicarse al personal actual.
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Objetivos de la capacitacién.

Para un programa de capacitacidén es necesario fijar los objetivos; un obietivo de
capacitacion es precisar 1o que un individuo serd capaz de hacer como resultado de dicho
entrenamiento. Ademds ayuda a identificar que entrenamiento es el adecuado y actia

como patron para medir el aprendizaje y la efectividad de la capacitacion.

Para que sea efectivo, el objetivo debe incluir la deseripcion exacta delo que el
individuo va a ser capaz de hacer como resultado de la capacitacion, los estandares

requeridos y las circunstancias enlas cuales estos deben lograrse.
Aspectos que debe cubrir la capacitacion.

La finalidad de la capacitacion inicial es equipar a todo el personal que este
involucrado, con el conocimiento, las capacidades y las actitudes necesarias para cumplir

las metas fijadas por el departamento.

La capacitacidn subsecuente se concentrara en el mejoramiento del desempefio,

respondiendo a las exigencias que el desarrollo del departamento e plantea al personal

Debe prepararse un  programa de capacitacidbn que  deberd actualizarse
regularmente para ajustarse a [as circunstancias cambiantes,  asegurara que el
entrenamiento prepare al personal para cumplir los objetivos actuales del departamento y

al desarrolio del personal.

Los aspectos que debe cubrir la capacitacién y los cronogramas para su
realizacién, dependera de diversos factores, incluido los niveles existente de capacidad el
tipo de trabajo realizado por departamento, su estructura y la forma en que este integrada

con otras operaciones de la empresa
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A continuacién se mencionan afgunas de fas formas de capacitacion que puede

ofrecerse:

¢ Induccién

¢ Capacidades administrativas y auxiliares de oficina

+ Técnicas para el manejo del teléfono,

+ Técnicas de ventas por teléfono,

s  Capacitacion para la gerencia.

+ Capacitacion de retroalimentacién

¢ Capacitacidon especializada como manejo de bases de datos

Para los ejecutivos  de Telemercadeo recién contratados, suele ser recomendable

una capacitacidn en tres etapas, que cubra induccién, técnicas de Telemercadeo y

capacitacion continua.
Métodos de capacitacion,

Se utilizan diversos métodos para la capacitacidn efectiva con actividades

relacionadas con el Telemercadeo; entre ellos estan los siguientes:

Cursos formales.
Estos pueden disefarlos y llevarlos a cabo  los instructores por parte de la
empresa, posiblemente incorporande material e instructores externos. Los cursos pueden

incluir talleres de trabajo, casos practicos, llamadas de prueba, estudios de casos,

cuadernos de trabajo y video.

Todos los cursos para ejecutivos de Telemercadeo debe utilizar el roil play, que
es una forma de representacion de una ltamada, la cual puede grabase vy criticarse

constructivamente a} volverla escuchar.

Los participantes estan en un medio seguro v por lo tanto estardn mucho mas

abiertos para aprender de sus errores Lo ideal de esta actuacion es que se centre en
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aplicaciones y mercados relevantes para la situacién de trabajo de los propios

participantes.

Capacitacién practica.
El trabajo practico en el que los empleados capacitados puede practicar,
perfeccionar y desarrollar las capacidades que necesitan para su trabajo, debe constituir

una parte significativa del entrenamiento de los ejecutivos de Telemercadeo y empezar lo

mas pronto posible

Durante la capacitacién inicial, en la etapa de induccién, es comin darles a los
entrenados  tareas cada vez mas complejas, por ejemplo, empezando por la bisqueda de
nimeros telefonicos y avanzando progresivamente, hasta terminar realizando llamadas a

los clientes, de manera que puedan poner en practica la teorfa que han ido aprendiendo.

A los empleados se les apoya y ayuda aprender a medida que hacen este trabajo
mediante el entrenamiento individual. Sin embargo la mayor cantidad de capacitacion
practica tiene lugar sobre la marcha de trabajo, comenzando con fa induccién y

continuando por ef tiempo que el tiempo que el empleado permanezca como parte de la

empresa.

Pueden conseguirse sistemas telefonicos que ayudan al entrenamiento practico en
el uso del teléfono, al ofrecer facilidades para el seguimiento, Iz grabacion y repeticion
de fas llamadas. Estos pueden usarse durante fa induccién cuando los ejecutivos
capacitados hacen sus primeras llamadas, el seguimiento subsecuente de flamadas v la

capacitacion sobre 1a marcha.

Volver a escuchar las llamadas permite a la persona que capacita como los
ejecutivos telefonicos, analizar sus llamadas, identificar acierios y errores, para tomar las

medidas necesarias que puedan mejorar su desempefio
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Asesoria.
En lo que a capacitacion se refiere,  esta ha sido descrita para mejorar
sistematicamente la capacidad, experiencia y desempefio de las personas en el trabajo,

dandole tareas disefiadas para constituyan oportunidades de entrenamiento y dandoles guia,

refroalimentacion para ayudarles a aprender.

Esta generalmente la dirige el gerente o el supervisor, y requiere de alguien que

tenga aptitudes para ensefiar, [levandola a cabo en forma efectiva.

Cualquier tarea a través de fa cual un ejecutivo pueda aprender algo con la guia y
retroalimentacion  del asesor en Ia capacitacidn, constituye una opormunidad para esta

clase de capacitacidn. Por ejemplo:

Dar tareas a aquellos que tengan menos experiencia en realizarlas.
Ayudar al personal a analizar y rectificar errores o superar dificultades.
Ayudar a los empleados a analizar las razones para Jograr el €xito.

Al cubrir ausencias del personal de nivel mas aito.

En el cumplimiento del plan de desarrollo personal acordado en la
evaluacion del desempedio.

El Telemercadeo implica que una sola llamada constituya una tarea completa lo
cual hace que la asesoria cumpta un papel importante. Aunque esta tiene fanto desventajas
como beneficios; por ejemplo, darle una tarea a un empleado de menos experiencia,

implica que el gerente o supervisor gaste tiempo dandole instrucciones y actuando como

Su asesor.

Ademas conlleva cierto riesgo, por que la tarea no puede cumplirse fan efectiva o
rapidamente como cuando se le da a una persona con experiencia Pero por ofra parte,
ayuda al empleado a desarrollarse, amplia la base de capacidades de la unidad ya que

aumenta la flexibilidad, cubrir inasistencias y ayuda a mejorar el desempefio general
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Estudio personal.

Este puede adoptar varas formas, incluidas la lectura, entrenamiento por
computadora y video interactivo. Es mucha la informacién valiosa que puede obtenerse
leyendo sobre la empresa, sus productos y servicios tanto en folletos como en boletines
También se obtiene informacion importante sobre sus mercados, y sobre el Telemercadeo,

particutarmente en o gue compete en las aplicaciones que se usan en la empresa

El estudio personal debe ser estimulante y debe crear entusiasmo entre fos
empleados Es importante asegurar que a estos se les de el miximo estimulo y la

oportunidad de aplicar su aprendizaje en el trabajo o mas prorto posible.

Cualquier forma de estudio personal, incluidas la lectura, proyectos especiales, y
visitas a otros departamentos de la empresa, debe estar respaidada por elementos

practicos que permitan a las personas capacitadas aplicar su aprendizaje a su trabajo.

Estos elementos pueden cubrir cualquier aspecto del que ellos hayan obtenido
conocimiento 0 comprension; por gjemplo, preguntarles que caracteristicas de un producto
representan las mayores probabilidades de atraer diferentes mercados objetivos, o
describir todas las formas en las que la informacion que se obtiene una [famada

telefonica puede usarse dentro de la empresa.

La decision sobre 1a combinacién de métodos que se usen y de cuando deben
utilizarse, depende de la situacion. Cuando ¢l propositc es preparar a los nuevos
empleados para que estos empiecen a producir fo antes posible, probablemente el mayor
entrenamiento se dar a través de cursos formales combinados con entrenamiento praciico

y estudio personal.

Posteriormente cambiara la combinacion de métodos para incluir capacitacion

personalizada sobre la marcha del trabajo, conjuntamente COn un programa continuo de
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cursos formales, tanto para mejorar y dar nueva capacitacién, como para reforzar

conocimientos cuando sea este el caso
Capacitacion por asesoria externa.

Existen basicamente dos tipos de cursos de capacitacién que puede hacerse de
manera externa, los que se ofrece al piblico y los preparados especialmente para la
empresa. Los cursos ofrecidos al publico cubre una serie fija de aspectos y objetivos,
mientras que los preparados especialmente son disefiados para responder a las necesidades

concretas de una empresa particular.

Estos pueden llevarse a cabo en instalaciones de la empresa o por fuera,
dependiendo de la asesoria externa y de las necesidades de Ia empresa, ambos pueden

usarse para capacitacion inicial o para reforzar conocimientos.

Los objetivos y el contenido de algunos de los cursos que se ofrecen al pablico,
sobre aspectos como técnicas de manejo del teléfono v capacitacién para la gerencia de
un centro de Telemercadeo, el grado en que estos puedan adaptarse de acuerdo a ias
necesidades de la empresa; por ejemplo, la inclusion de estudios de casos y de
representaciones de llamadas por teléfono especifico para la empresa, usualmente es
limitado y depende de la disposicién del asesor externo y del nimero de empresas que

estén enviando personal al curso.

Aunque la capacitacion es mas efectiva usando cursos a la medida, hay
situaciones en fas que fos cursos son mas practicos por razones de costos, por gjemplo,
cuando se trata de entrenar sélo a un par de empleados nuevos, o cuando la persona que

sevaa capacitar pueda ser benéfico que se relacione con personas de otras empresas.
Cuando se recurre a una consultoriz, se disefia cursos de acuerdo z las

necesidades, incluidos su productos, servicios, sus mercados y la naturaleza de su

operacién de Telemercadeo. Los consultores externos acuerdan con la empresa  los
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objetivos de la capacitacion y los criterios para medir su éxito  en el logro de sus

objetivos

Una consulioria completa en capacitacion también incluye la identificacion de las
necesidades al respecto, mediante un andlisis de necesidades de capacitacion. Los cursos
contemplan  actividades  especificas para la empresa, incluidas representaciones
telefonicas y llamadas en vivo en una campafia real de Telemercadeo. Estos cursos son
valiosos cuando la empresa quiere capacitar un grupo por que simula Ia interaccion del

equipo en la situacidn real de trabajo.

Aunnque algunas veces esto es mis costoso, es altamente efectivo e incluso puede
producir resultados que generen ingresos con las Bamadas en vivo. El contenido de los
cursos ala medida puede variar por que son especificos para una empresa, sin embargo,
cuando se usan para capacitacién  inicial, en general cubre los mismos objetivos y la

misma serie de aspectos que los cursos para el publico.

Los consultores externos de capacitacion ~ deben escogerse con mucho cuidado v
lo ideal es que los efifan un experto y alguien con experiencia en Telemercadeo. Las
organizaciones de capacitaciones en general, aunque suclen tener mas experiencia que

algunas personas que imparten la capacitacién, no tienen la experiencia que requiere para

el Telemercadeo
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Preguntas que deben plantearse para elegir capacitacion en el

Telemercadeo.

Como escoger un asesor externo de capacitacion

Preguntas generales

£Qué conocimiento de la industria ¥ que experiencia en capacitacién tiene el asesor?
£Ofrece capacitacion para avanzar, reforzar conocimientos ¥ capacidadas?

Es preferible recutrir 2 un mismo asesor.

;Donde se lleva a cabo Ia capacitacién, es decir que el lugar sca un ambiente real de Telemercadeo
con oportunidades de experunentar el trabajo en la practica?

&Que va a cubrir la capacitacion?

¢Cudl es [a duracion de [a capacitacion? ;Fs esto practico teniendo en cuenta los conocimientos,
capacidades v actitudes que vana adquiric los empleados?

&Qué métodes se utilizan, como estudios de casos. tatleres de trabajo. representaciones, Hamadas con

grabaciones y andlisis de las mismas?

Como participan activamenic los asistentes al ciso v que métodos se utilizan al lograrlo?

&Que nivel de participacién se logra?

¢Cudl es el costo y que incluye? Incluve todo el material de trabajo v manuales para fos participantes?
4Va a satisfacer las necesidades v objetivos de fa capacitacion de [z empresa?

¢Como son los  costos en comparacion con los de cursos

extertios?

equivalentes que oftrecen otros asesores

4C0mo se evalia_y confirma la efectividad de la_capacitacién?

Cursos on general
;Cudntas  personas van a tomar
Mietiras mcnos sean. mas atencién recibira
cada uno y mayor oporiunidad tendrin de
participar (la cantidad optimia recomendada es
de 6 v la mdxima esde 8)
+Qué cubre el curso?
JQué fan relevante  es e contenido del curso
para  las nccesidades  de capaciiacién del
personal. es decir. pasa los mercados. productos
v servicios de la empresa?
;Puede incorporase al curse  informacién
cspecifica de la empresa.  como estudios  de
casos ¢ mformacién del mercado?

el curso?

Cursos especificas
¢Puede el consultor ofrecer cursos para todo los
niveles de personal para los que se necesity
capacitacion? Sino, hay que tratar de buscar en
otra parte.
{Que experiencia tiene el proveedor en dar
capacitacion  especifica para persomal de
Telemercadeo?
oPara que chientes han realizado un trabajo
similar? (Es posible comumicarse con ellos para
pedirles referencias?
S1 fnera necesario, ;Como identificaria 1las
necesidades de capacitacion?
(Presentaria el consultor a consideracién de la
empresa los objetives  de capacitacién 3 los
criterios para medir la efectividad del musmo?
;Que elementos serian especificos para la
empresa?,

Los costos de los carsos de capacitacién tanto generales como especificos varfan

considerablemente. Aunque el costo es un factor importante, una capacitacién de calidad

dara como resultado un retorno mayor de la inversién que un curso deficientemente
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disefiado y realizado. Por lo tante, una buena capacitacién, aun cuando parezca costosa

es mas econdmicamente efectiva y ayudara a garantizar el desarrolio del centro de

Telemercadeo.

Puede optarse por la capacitacion general o especifica, pero siempre debe
evaluarse continuamente la efectividad de la capacitaciéon. Ademas es necesario pedirles
a los participantes un informe sobre su capacitacion, ya sea que lo hayan dado
instructores internos o externos, el continuo seguimiento del desempefic ayudara a

identificar aciertos y errores, asi como posibilidades de avance en la capacitacién.

Las siguientes descripciones de los tipos de capacitacion que pueden ofrecerse
pueden servir como guia. Los tipos de curso que se impartan, asi como la combinacidn
de temas que traten, deben adaptarse para que respondan a las necesidades de

capacitacion del personal de un centro de Telemercadeo.
6.5 Induccion.

La induccién debe dirigirse en primer lugar a las emociones positivas y asegurar
que se disipe cualquier preocupacion que los recién llegados puedan  sentir
Posteriormente debe darse una capacitacion que los habilite para empezar a ser

eficientes y productivos lo més pronto posible.

Algunas ecmpresas cuentan con sus propios procedimientos de induccién
establecidos y el contenido dela capacitacidn imcial puede variar. Esta parte ademas de
dar la bienvenida e nformar de la trayectoria de la empresa, su estructura, mercados,
productos y servicios, etc., este debe cubrir todos los aspectos del trabajo desde las

técnicas telefonicas hasta los sistemas que hay que mantener.
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Planeacion de la induccién.

Es necesario  elaborar u plan de induccion, tomando encuenta dos objetivos
principales: asegurar que los nuevos empleados se stentan bien, ayudarles a adaptarse,

y capacitarlos para que realicen en forma eficiente su trabajo.

El primero de estos objetivos indica el ambiente que debe ser propicio por la
induccion. Debe ser agradable y gratificante; esto selogra  asegurando una induccidén
cutdadosamente planeando para satisfacer las necesidades de los recién contratados v que

los introduzca al trabajo de la empresa desde el primer dia.

El plan debe establecer los temas que van a cubrirse, en que forma, quien estara a
cargo y el tiempo asignado para cada tema Esto constituye la base para organizar la

capacitacion de induccién y les da una guia 4 los recicn ingresados,
Temas de induccién.

El contenido de la capacitacion de inducecion varia ampliamente de una a otra
empresa, pero hay areas generales que deben cubrirse. Es importante  determinar que
necesitan saber los recién ingresados para poder adaptarse en la empresa y para poder
realizar su trabajo; por lo tanto pueden establecerse los siguientes temas

La empresa.
+ Trayectoria y crecimiento
+ Estructura y funcion de los departamentos.
s Cuitura y estilo corporativo.
e Objetivos corporativos
+ Normas y procedimiento disciplinado de la compariia

El departamento.
* Papel y responsabilidades del departamento
+ Relacion con otros departamentos

Productos y servicios de ia empresa.

» Descripciones detalladas de los productos y servicios
 Aplicaciones.
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Mercados actuales v futuros.

Posicion en el mercado.

Perfiles de clientes.

Probables objeciones a los productos y servicios.
Competidotes, sus productos ¥ servicios.

Técnicas de Telemercadeo.

T s 8 4 % 0

Introduccién al Telemercadeo.
Técnicas de comunicacion
Preparacion y planeacidn.
Estructura de {a llamada.
Como contactar al cliente.
Como controlar fa ilamada,
Técnicas expresivasy descriptivas.
La presentacion.

Sondeos.

Cierre de la llamada.

Manejo de objeciones.
Preguntas y clientes dificiles.
Relaciones con el cliente.

Sistemas y procedimientos.

*

L]

Sistemas de regisiro.

Informes.

Sistemas administrativos, tales como procesamierto de pedido.
Sistemas de computo y operacion de los sistemas,

Procedimiento  tales como los de instruccion y reajuste de
instrucciones, consecucion y preparacion de posibles contactos.
Estandares.

Segnimiento y evaluacion del desempefio.

Papeles y responsabilidades

L ]
L
&

*

Funcién y objetivos del cargo.

Relaciones de dependencia

Deberes principales.

Principales responsabilidades, incluidos metas y estandares, analisis
de llamadas e informes.

Nivel de autoridad.

Apoyo y recursos disponibles.

Para ¢l personal nuevo tanto de supervision como de gerencia, la induccion

cubriera un conjunto de temas  similares, excepto que los elementos relacionados con el



cargo cambiaran, El orden en el que se vayan a desarrollar estos temas puede variar
dependiendo de los procedimientos normales de la empresa y de los métodos de

capacitacion que se estén usando

Es importante notar que no deben verse como areas distintas y separadas dentro
de la capacitacion ya que existe una interrelacion que hay entre ellas y por lo tanto un
enfoque integrado es mucho mis efectivo  En algunas ocasiones puede introducirse
aspectos que se hayan tratado primero, desde un punto de vista diferente esto también

ayuda a reforzar el aprendizaje.
Personal encargado de la induccion,

Se recomienda que participe diversas personas en la capacitacién de induccién,
porque esto permite contar con la capacidad de especialistas, hace que la capacitacion sea
mas interesante y presenta a los nuevos empleados al resto del personal.

Sin embargo es necesario que ef personal escogido para la capacitacién cuente con
excelentes comunicadores e instructores capaces;, ya que involucrar expertos técnicos si
no tienen la capacidad de instruir a los recién ingresados no darz los resuftados
esperados.  Por lo tanto algunas veces es preferible que los expertos en productos y
otros temas, le den instrucciones al guia del curso v le ayuden a preparar materiales para

este.

Una vez que se hayan clegido los especialistas para Hevar a cabo Iz capacitacion,
es necesario comprometerlos a ayudar a los nuevos empleados a aprender, y asegurarse

que estén disponibles en las fechas indicadas para el curso de induccion
Métodos de inducciéon.

Algunos metidos de capacitacién como son los cursos formales, capacitacion
practica, estudio personal y otros, pueden emplearse durante la induccion Aunque gran

parte de la induccion consistira en cursos formales de alto contenido practico Una parte
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esencial en la induccidn es contar con una documentacién completa y bien disefiada, esta
debe prepararse con la suficiente anticipacion para poder entregarsela a los nuevos

empleados en el momento oportuno, y esta debe incluir los siguientes'

Elplan y el cronograma detallados de [a induccién.
Folleios comporativos.

Literatura sobre productos o servicios.

Boletines y pericdicos internos.

Formatos para procedimientos administrativos.
Material de trabajo para el curso

Manuales de paqueteria v sistemas de computo.

« Documentacion v guias de sistemas.

¢ FEjercicios pricticos.

. o B
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Se debe de informar a los recién ingresados que materiales de los que se les
entregue son para que puedan escribir o agregarles notas, y cuales son simplemente de
consulta Desde el comienzo de la capacitacion de induccién desde el primer dia, deben
incorporase numerosos ejercicios practicos (la lectura, el manejo de computo, entre
otros). Esto ayuda  a consolidar ¢ incrementar el aprendizaje, v a hacer el seguimiento

del grade de conocimiento y comprension que vayan obteniendo los empleados.

Uno de los objetivos principales de la induccion es ayudar a los nuevos empleados
a volverse productivos lo antes posible, v asegurar que haya suficientes oportunidades
para que pongan en practica lo aprendido. El trabajo en tareas practicas les da a los nuevos

empleados mas confianza y ayuda a mantenerlos motivados

Estas tareas deben disefiarse de fal modo que sirvan para probar el aprendizaje
de los individuos y también para motivarlos a aprender mas. Las tareas pueden comenzar
con cosas sencillas, como la busqueda de niimeros telefonicos y continuar
progresivamente hasta llegar a manejar llamadas de entrada vy capturar informacion en
una base de datos, para posteriormente pasar a llamadas mas complejas como son las de

sahda.



Se recomienda contar con descansos regulares porque los recién flegados ya que
deben asimilar grandes cantidades de informacion, por lo que si las sesiones son

demasiado largas, se corre el riesgo  de que terminen por distraerse.
Programacion de la induccion.

En la mayor parte de las ocasiones, el tiempo total que se destina para la
induccién es una decision que depende fundamentaimente de lo que la empresa considera

que va hacer necesario para que los nuevos empleados empiecen a ser productivos.

El perfil del personal nuevo también influye, ya que si todos tienen experiencia
en Telemercadeo su induccion puede dirigirse mas hacia aspectos  como estilo
corporativo, productos o servicios, sistemas y procedintientos, y gastar menos tiempo en
técnicas telefonicas. Por lo tanto 1la cantidad de tiempo que se invierta en los diferentes

temas se deben considerar factores tales como:

¢ la cantidad que los recién ingresos tiene que aprender sobre cada
aspecto para poder ser productivos.

+ Elritmo razonable que puede esperarse para que aprendan.

+ La importancia de incorporar ejercicios précticos para consolidar y
reforzar el aprendizaje.

s Ladisponibilidad del personal para hacer la induccion.

Estos factores destacan varios puntos importantes. En primer instancia, a los
recién ingresados no se les debe saturar de informacion innecesaria, ya que si esta es
muy detallada puede conducir a confusienes. Esto debido a que no puede esperarse a que
fos nuevos empleados asimilen siempre una gran cantidad de nombres e informacion, asi

que esto debe lograrse a través de una secuencia lbgica con el contenido de su

capacitacion

La secuencia de las actividades de capacitacion debe planearse de tal forma que
logre ios objetivos de la induccion de la forma mas eficiente  Las tareas practicas pueden

brindar oportunidades de aprendizaje y ser més productivas para €l trabajo; de tal forma
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que los recién ingresados puedan entender mas facil algunos  de los aspecios

particulares.

Todos los factores que influyan en ia efectividad de la capacitacién durante la
induccidn, pueden afectar el cronograma, por lo que es necesario revisar el programa antes

de cada ingreso de nuevos empleados.

6.6 Capacitacion en técnicas telef6nicas.

La capacitacion en téenicas telefonicas es de vital importancia para todo el personal
que hable por teléfone con los clientes; incluso los nuevos empleados que 1engan
experiencia ¢l teléfono, les serd Util este tipo de curso, como un entrenamiento para
reforzar sus conocimientos. Cuando esta clase de cursos se adaptan especificamente para la
empresa, les ayudara saber como esta requiere que la presenten por teléfono; ademas, le
servira para familiarizarse con el uso de informacion especifica de la empresa como son

productos y servicios

Ei objetivos general es asegurar que los empleados puedan hacer uso del teléfono

y realizar una Ilamada efectiva con el cliente, lo cual se logra capacitandolos para:

e Crear unabuena impresién cuando contesten al teléfono.

e Tener confianza en el teléfono al contestar consultas de los clientes.

s Usar efectivamente las técnicas para escuchar y sondear.

e Transmitir informacion v offecer asistencia a los clientes de manera
precisa y con coresia.
Controlar el contenido y la conduccién de la conversacion.
Saber como vy cuando terminar una fHamada.
Poner en practica en cada etapa las técnicas que han aprendido,
mediante cursos y representaciones de [lamadas como practica en el
telefono.

El contenido de la capacitacion puede cubrir los siguientes puntos’



Técnicas de comunicacién.

« & & o+

Se requiere de un manejo adecuado y amable para las consultas de los
clientes por teléfono.

Actitudes y cualidades requeridas

Efecto e impacto de la voz en el uso del teléfono.

Control practico de la voz

Utilizar un lenguaje sencillo y comunicacion adecuada.

Preparacién y planeacion.

-

Se requiere de una planeacion mental y fisica para poder aprovechar las
oportunidades gue presente cada llamada.

Decidir que informacién debe obtenerse y cual es la mejor manera de
hacerlo.

Prevencion las posibles reacciones; decidiendo como responder
seleccionando las palabras y frases més efectivas.

Como planear una {lamada.

Expresiones de apertura.

Utilizacton de las técnicas correctas para crear una primera buena
impresion y establecer una relacion de entendimiento mutuo.

Control de la Hamada.

Utilizar las técnicas  para escuchar y preguntar, para obtener
informacion relevante,

Mostrar interés, provocar una respuesta y asegurar que la conversacion
quede completamente entendida por ambas partes

Control del contenido y la direccion de las conversaciones.

Usar técnicas para hacer preguntas abiertas y cerradas.

Superar las dificultades de comunicacién con un cliente pasivo

Técnicas expresivas y descriptivas,

L

Se requiere de conocer las dificultades de comunicacion cuando las dos
partes no tienen la posibilidad de verse.

Es necesario utilizar técnicas expresivas vy descriptivas para superar las
barreras de comunicacion.
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Cierre dela llamada.

» Llevarel control y conclusion de la llamada.
« Diferentes tipos de cierre de ilamada y uso de frases de despedida.
Manejo de objeciones/preguntas y clientes dificiles.

» Serequicre del uso de técnicas para escuchar y comunicar empatia, para
manejar con sutileza, la comunicacién con clientes molestos

+ Manejar objeciones 0 preguntas dificiles y determinar una conclusién
satisfactoria de la llamada.

Relaciones con el cliente.

+ Identificar y comprender la importancia de dar a los clientes un
servicio de calidad.

« Creacion de un nivel de servicio.

¢ Fomentar las relaciones con el cliente.

Estas son solo algunas descripciones que se sugieren para la capacitacién en
técnicas telefonicas, sin embargo, ni las ventas por teléfono ni las técnicas telefénicas

pueden aprenderse tan solo con descripciones sino que requieren de una practica real
Capacitacién en técnicas de ventas por teléfono.

Este tipo de capacitacion es apropiado para aquellos empleados que utilizar el
teléfono para realizar ventas, estudios de mercado e informacién a clientes sobre

promociones especiales. La finalidad de este curso es preparar a los empleados para

« Utilizar el teléfono como una herramienta efectiva de ventas

e Tener confianza para manejar las ventas por teléfono.

+ Utilizar las téenicas para escuchar y realizar preguntas, para hacer la
presentacion de ventas adecuada para el objetivo  prospecto,
identificando las necesidades a base de sondeos

» Fomeniar las relaciones con el cliente a través de una actitud positiva

e Realizar ventas cruzadas.

¢ Detectar fos problemas del cliente y ofrecer soluciones inmediatas,

=
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Poner en practica las técnicas aprendidas mediante cursos

El contenido del curso cubrird los siguientes puntos:

Intreduccién a las ventas.

Comprender las necesidades que tiene el cliente para comprar.
Cualidades que debe tener un buen vendedor.
Lo que representa las ventas y su entorno.

Desarrollo de una actitud positiva.

Deseo en convertires en
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Técnicas de comunicacion.

Ventajas de la comunicacion telefonica.

Efecto e impacto delavoz en el uso del teléfono
Contro! practico dela voz.

Necesidad de utilizar un lenguaje sencillo.

Comunicarse adecuadamente.

Preparacioén y planeacién.

Importancia de conocer los productos y servicios del mercado v sus
competidores.

Conversién de las  caracteristicas  del producto y/o servicio en
beneficios.

Prevision de objeciones.

Planeacién para una comunicacion persuasiva.

Planeacién necesaria para asegurar el éxito enla llamada

Estructura de la Hamada.

Estructuras efectivas de llamada.

Apertura, forma de escuchar y sondear.
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Manejo de objeciones
Cierre de Ia llamada.

Seguimiento de la venta.

Como contactar al cliente.

L d

Técnicas para lograr el contacto.

Como tratar con el operador del conmutador, con una secretaria u otra
persona, para llegar ala persona que toma la decisidn,

Confirmar 1a autoridad del cliente para comprar.

Técnicas para crear una buena impresion.

Expresiones de apertura efectivas.

Centrol de 1a Hamada.

La presentacidn.

L J

Utilizar de las técnicas para escuchar y sondear y obtener informacion
importante sobre las necesidades y preferencias del cliente.

Provocar una respuesta y asegurar que la conversacion sea entendida

por ambas partes.
Controlar el contenido v {a direccion de la Hamada
Utilizar técnicas para realizar preguntas abiertas y cerradas

Superar las dificultades de comunicacion con un clienie pasivo.

Utilizar de técnicas  expresivas y descriptivas para transmitir
informacion técnica compleja en una forma sencilla.

Realizar una presentacidn efectiva y bien dirigida

Comunicar los beneficios de acuerdo con {a informacién obtenida

durante la etapa del sondeo.

Cierre de la Hamada,

-

Diferentes tipos de cierre de llamadas, aplicarlos en las ocasiones que

S€ requieran.
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Manejo de fas objeciones.
» Saber distingnir cuando una objecion es verdadera, y preparar la
respuesta correcta.
s Preparar soluciones a objeciones similares

» Manejo de objeciones mas comunes.

Ventas cruzadas.
- + Elevar la importancia de 1a venta.

» Técenicas para lograr ventas cruzadas.

6.7 Técnicas de venta.

Proceso de Ventas.

Se puede defintr como el proceso de comunicacion a través del cual se analizan las
necesidades integrales del prospecto, motivandolo a la compra de nuestros productos y/o

servicios estableciendo una relacion permanente e intensa.

El concepto que se tiene de los vendedores hace referencia a la manipulacion, al
engafio para que los clientes compren productos. En fa actualidad el perfil del ejecutivo
cada vez se refiere méas a la apertura e integridad de la conducta, honestidad en sus
relaciones con sus clientes y con la  empresa, ademas del profesionalismo, enfocado su

trabajo a las necesidades del cliente.

132



A continuacion se muestra un diagrama del proceso de ventas

Proceso de Ventas

Y

Servicio despues Investigacién de
de )a venta mercado

l '

- Integracion de paquetes
La entrevista de Ventas de acuerdo a segmentacion
*Apertura )
:S(?:de(;onﬂso Desarrollo de base |
Omp de datos
*Cierre

1 L
Preparacion de la entrevista
Analisis DOFA Contacto
Anticipo a objeciones
3

Lo mismo sucede en el telemercadeo, los vendedores tienen que saber persuadir a
los clientes, es dificil tratar de vender algo Gnicamente por teléfono, ya que no se tiene al
cliente cara a cara, entonces es mas complicado convenserlo de los beneficios, de hecho es

dificil captar 2 atencion,

1. - Investigacién de mercados La existencia de la empresz se basa en las
demandas de productos y/o servicios de la comunidad, la identificacion de estas permite un

direccionamiento de las actividades de la empresa.



2. - Integracién de paquetes integrales: Es delimitar lo que puede comprar cierto

tipo de cliente, facilita la orientacion del proceso de venta.

3. - Acercamiento: Establecer el contacto con el posible cliente es la mejor forma

de asegurar el tiempo y atencion necesarias del cliente a nuestro proceso de ventas.

4, - Preparacién de la entrevista- Establecer los objetivos, ventajas, beneficios y

evidencias, asi como identificar las posibles objeciones.

5. - La entrevista de ventas. En este paso se concretan todos los pasos anteriores es

importante captar o conocer Ia personalidad el cliente,

6. - ¥l servicio después de la venta: Es importante realizar actividades de
seguimiento y postventa.

Todas las actividades humanas deben sujetarse a una ética, sin ética la relacidn

humana cae en una cierta falta de respeto hacia los demas y hacia la sociedad.

Existen normas éticas que un ejecutivo de telemercadeo debe de conocer a la

perfecciOon y son ia que a continuacion se mencionan:

Se debe de decir siempre la verdad a los clientes.
Lealtad a Ia empresa.

Respeto a la profesion.

Dominio de los productos que esta ofreciendo
Lealtad con el cliente.

Respeto a fa competencia.

Ayudar a comprar.

* 8 8 * &

Debe decirse al cliente §a verdad: Se debe de hacer énfasis en los aspectos

positivos de su producto y/o servicio.
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Lealtad para la empresa: Se tiene que hacer un compromiso con la empresa a la

cual se pertenece, esto para vender sus productos y/o servicios

Respeto a la profesién: Se debe de cuidar mucho la imagen de la empresa, ya que

st uno falla, no solo falla ese uno, sino que el nombre de la empresa se deteriora.

Domipio de los preductos y servicios que ofrece: El vendedor debe de saber de

que esta hablando, de beneficios, y ventajas del producto o servicio el cual est ofreciendo.

Lealtad con ef cliente: Se debe de ser leal al cliente, no ofrecerle ¢ mencionarle

atributos con los cuales no cuenta el producto ol cual se esta ofreciendo.

Respeto a ia competencia: No se puede desprestigiar a la competencia ya que estas

RO SOn armas para ganar una venta.

Ayuda en la compra’ Se debe de ayudar al cliente a que elija la mejor opcion de
acuerdo a sus necesidades y posibilidades.

Técnicas de venta,

En la actualidad debido a la situacién econdmica, la competencia y la diversidad de
productos, efc., propician que las personas tengan la posibilidad de elegir; por lo que uno

de los factores primordiales para el éxito se debe a una adecuada  atencidn a clientes.

Una empresa puede contar con excelentes productos y servicios, pero si la atencion
a los clientes es defictente, el cliente puede tomar la decision de elegir otra opcidn de la
competencia, esto se debe a que los clientes perciben a los empleados como parte de una

institucién v él opinara de la empresa conforme se le haya atendido.



A continuacidn mencionaremos pasos para et proceso de venta

Apertura.

Sondeo.

Soporte.

Cierre.

Seguimiento

s Presentarse a st mismo y a la empresa.
s Mencionar el proposito de la Hamada.

+ Cuando se quiere impulsar al cliente para que responda libremente se
pueden utilizar sondeos abiertos.

o Cuando se desea limitar la extension de Ia respuesta del cliente se
pueden utilizar sondeos cerrados.

Cuando se haya descubierto vy entendido claramente la necesidad del
cliente.

* Reconocer la necesidad.
= Ofrecer los beneficios apropiados que satisfagan la necesidad.

Cuando el cliente de una sefial de compra:
+ Resumir los beneficios que el cliente reconocip durante la llamada.

+ Formular el plan de accion que se requiere para el consentimiento del
cliente.

» Comprometer al cliente.

¢ Tener v itevar informacion de lo que esta pasando.

¢ Establecer un método para recordar ciertos compromisos en relacion a
acciones futuras.

Por otra parte, unio de los factores importantes para determinar el éxito en la venta

por teléfono es la actitud; se debe considerar los siguientes puntos:

¢ La liamada es una oportunidad. Se debe pensar en la llamada como una
oportunidad vy no como una interrupeion para el cliente.

o La actitud. La voz es capaz de revelar la actitud aun por teléfono, ya que los
clientes pueden percibir cual es el estado de animo del gjecutivo telefdnico, por
lo tanto se necesita reconocer los sentimientos y saber manejarios

En términos generales las personas responden mejor a una voz alegre v amigable.
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Cierre.

Establecer un objetivo para {a llamada.
Los signos de venta pueden ser:

« En forma de pregunta.
« Enforma de afirmaciones.

Cemo cerrar.,
Se realizan dos cosas cuando se presenta el clerre :

o Hacer un resumen de los beneficios que e cliente acepto durante la
llamada.

e Formular un plan de accién que requiere ¢l compromiso del cliente.

Cuando se realiza el cierre, el primer paso es un resumen de aquelios beneficios
que el cliente acepto; en otras palabras el ejecutive  debe hacer el resumen solo de
aquellos beneficios que el cliente encontrd importante. Recapitular los benéficos que
han sido aceptados puede ser de gran valor porque toma en consideracion 1a habilidad del
cliente para escuchar; ya que la mayoria de las personas no saben escuchar. Al resumir, le
ayuda al cliente a recordar que ha estado de acuerdo con varios puntos importantes sin

embarge, se necesitard agudizar la habilidad de escuchar y poder recordar esos

beneficios,

Si al final de una llamada no se pueden recordar los benéficos que el cliente
acepto, se puede estar casi seguro de que ef cliente no recordara tampoco. Hacer un
resumen de los beneficios aceptados también aumenta la posibilidad de que el cliente
este de acuerdo con el plan de accidn que se le sugiera por lo que los beneficios le

suministran razones al cliente para que realice su compromiso.

Entre las frases que se pueden utilizar para comenzar un resumen de beneficios

estan;

= “Repasemos los puntos que hemos acordado”
o “Estamos de acuerdo en gue.. .~
s “Resumamos .. 7
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*“Como comentamos.. .
«“Usted esta de acuerdo con que ...”

El segundo paso en un cierre es formular un plan de accion que requiers el
compromiso del cliente y se le puede pedir al cliente que se comprometa a efectuar las

siguientes acciones:

» Enviar de regreso una solicitud completamente requisitada
¢ Enviar algin documento.

* Aceptar el cargo automatico a su tajeta por concepto de afgiin servicio.
» Contratar algiin producto o servicio.
La decision sobre la accion que se debe sugerir en el cierre depende de la etapa en
ta que el ejecutivo telefonico y el cliente se encuentra dentro del proceso de ventas; si el

cliente es la persona adecuada para hacer el compromiso que se busca y si el compromiso

esreal conrespecto ala venta.

Concluyendo 1a Hamada

Cuando se realiza el cierre  se debe asumir la actitud de que se ha legado aun
acuerdo, por lo que el lenguaje durante el cierre debe reflejar esta actitud y nada de lo
que se diga debe implicar duda o incertidumbre. Una vez que se hizo el cierre y el
cliente acepta el cierre, se deben dar las gracias por la venta, recordar, que este resumen
pene firme lo acordado por ambos y refuerza el plan de accion; dar las gracias fa cliente

y terminar la llamada en tono positivo,

Que se hace cuando falla el cierre.

Se realiza el cierre cuando el cliente da una sefial de compra pero si ¢l cliente no
acepta el cierre se debe sondear para averiguar por que no lo acepto. Hay que recordar
que se pueden utilizar sondeos abiertos cuando quieres estimular a! cliente a que responda
libremente y usar sondeos cerrados cuando se quiere limitar a que responda conun st o
ne, o que escoja entre las alternativas que se le suministren. Cuando se ha descubierto y
se tiene un claro enfendimiento de una necesidad del cliente hay que presentar los

benéficos adecuados que satisfagan {a necesidad.
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Causas del fracaso al intentar el cierre.

« Miedo al rechazo.

» Comunicacion unilateral.

sFalta de preparacion.
#Escasa planificacion.
+La venta bajo presion.
eFalta de entusiasmo.

TIPOS DE TECNICAS DE CIERRE.

Cierre pro_suposicion,

Considera que la veuta es algo seguro

Cierre de eleccion forzosa.

Proponga una seleccion entre dos alternativas.

Cierre de pregunta abierta y espera

Elaborar una pregunta y espere la respuesta

Cierre por aceptacién mdltiple.

Lograr ponerse de acuerdo con el cliente con el fin
de Hegar a un cierre final,

Cierre por punto menor

lograr un  acuerdo en un punto menor para
comprobar la receptividad del cliente.

Cierre por oferta especial.

Sugerir la comprar en ese momento antes de que
ocurra algo desfavorable.

Cierre de pedido a prueba Pedir  al cliente que pruebe el producto sin
COMPromiso.

Cierre por sugerencia Referir al punto de venta anterior.

Cierre por consejo Aconsejar al cliente que comprar.

Cierre por resumen de ventajas

Aconsejar nuevamente las  caracteristicas del
producto, sus ventajas y wtilidad relacionadas con
las necesidades del cliiente.

Cerrar un pedido directamente

Solicitar el pedido.

Cietre de cambio de tercio:

Aparentar haber “abandonado™ e intente un nuevo
cierre
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Clasificacion de mercado para ¢l ejecutivo

Mercado externo Es aquel que es ajeno a nuestro entorno y opera por lo general a

través de directorios

Ventajas Desventajas
Es ilimitado 8e corre el peligro de que no estén
actualizados
Siempre se puede encoutrar un nwevo listado | Es mas laborioso buscar personas clave

Mercado de referencias: Es obtener clientes que nos recomienden, ya sea amigos,

familiares, conocidos, ete

Yentajas Desventajas

Se captan los prospectos al momento de|Ls un mercado muy sensible
hacer la entrevista

Es un mercado ilimitado Una mala relaciéon con el cliente puede
romper la cadena de referencias

Mercado Propio Personas allegadas a los promotores susceptibles a comprar.

Ventajas Desventajas

Se tienen datos de nuestros Candidato Es un mercado limitado
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6.8 Capacitacién continua.

La capacitacion sobre [a marcha de trabajo comienza desde la induceidr, cuando
se les dan a los nuevos empleados tareas pricticas; aunque esto se aplica mas a la
capacitacidn que los empleados reciben una vez que han empezado a realizar sus
llamadas ~ Qbviamente, es mas intensivo durante las primeras semanas cuando el
personal esta adaptandose al trabajo, v este debe continuar en forma regular por el

tiempo que permanezca como empleado en ef drea de Telemercadeo.

La finalidad de la capacitacidn continua  es desarrollar constantemente el
conocimiento, las capacidades y las actitudes de los nuevos empleados, para cumplir los
objetivos  de capacitacidn establecidos, los cuales generalmenie se dividen en tres

categorias:

¢ Responder a las exigencias nuevas y cambiantes del
departamento.

+ Mgjorar la eficiencia y el desempefio del departamento.
Oftecer al personal oportunidades de desarrollo.

La capacitacion continua es necesaria para mantener los niveles de desempefio
requeridos. El Telemercadeo incluye tareas repetitivas y los empleados son susceptibles
de terminar realizando su trabajo en forma automatica; por eso se requiere de vna
capacitacion constante para reforzar los conocimientos vy asegurar que se utilicen
conscientemente y al maximo sus capacidades en cada llamada, retomando los estandares

de desempefio esperados, asi mismo con la motivacion para un mejor desempefio

La capacitacion continua debe emplear varios métodos, acorde con las

necesidades de capacitacién especificas:

« Cursos para reforzar conocimientos.
» Capacitacidn practica respaldado por un instructor
« Capacitacion de grupos a través de técnicas de equipo.
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» Estudio personal vy visitas informativas.

* Presentaciones enlas gue el aprendizaje se consolide mediante tareas
practicas

Capacitacion para la Gerencia.
\

El desarrollo de la capacitacion para la gerencia de Telemercadeo se ha ampliado a
través de cursos sobre técnicas gerenciaies. El contenido y los aspectos en los que hacen
énfasis estos cursos pueden variar, aunque fos siguientes puntos corresponden a cursos

desarrolados por ta mayoria de las empresas.
Pianeacion, desarrolio y control.

Este curso es apropiado para supervisores de Telemercadeo, asi como para
gerentes, y para cualquier otro que participe en la administracién de campafias v tenga

personal bajo su responsabilidad, Cubre los siguientes puntos como:

La distincion entre Telemercadeo v ventas por teléfono
Telemercadeo en el contexto v la mercadotecnia directa
Diferentes aplicaciones del Telemercadeo v sus beneficios.
Perfiles de trabajo y programacién del trabajo.

Preparacion, planeacion e instalacion de una campaiia, incluidos
los recursos, el uso y la estructura de texto de lamada, redaccién
de texto de llamada, preparacion de instrucciones e
instrucciones para un equipo de operadores.

Medicién y seguimiento.

Analisis de los resultados de la campaiia

*« & & &

Gerencia de Telemercadeo.

Este curso es adecuado para el mismo personal y se refiere a fa forma de dirigir

un equipo de trabajo dedicado al Telemercadeo, debe tener un enfoque practico,
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incluyendo representaciones de llamadas telefonicas v discusion. Los objetivos son

preparar a los gerentes para

* Comprender la funcion de gerencia y las responsabilidades de

los perentes.

Apreciar diferentes estilos de gerencia.

Direccion por objetivos.

Fijar objetivos especificos.

Comprender la importancia de la motivacion y los principios de

diferentes técnicas para motivar a los empleados.

¢ Comprender los factores que desmotivan.

Reconccer v amonestar al personal en los momentos en que

este requiera

+ Comprender como se motiva hacia un mejor desempefio del
trabajo.

¢ Manejar en forma efectiva el tiempo incluyendo cuando, que
y como delegar

* s 8 @

Técnicas de capacitacion para gerentes y supervisores.

Los gerentes y supervisores de Telemercadeo requieren de cierio grado de
capacitacidn, aun cuando no participen en ¢l desarrollo de cursos; va que ellos son
responsables de identificar diariamente las necesidades, y una gran parte de la
capacitacion continua tiende a darse a cargo del gerente o supervisor. Un curso de
capacilacidén sobre técnicas para gerentes y supervisores tiene la finalidad de preparados

en los siguientes puntos.

* Comprender los beneficios de la capacitacion y la importancia
para el éxito de la empresa

¢ Identificar las necesidades de la capacitacion del departamenio y
de los empieados

o Determinar que capacitacion se requiere para cumplir instructivo
especifico para Telemercadeo

¢ Comprender en que forma aprenden los empleados, para
asegurar que los materiales de capacitacion sean presentados
efectivamente.

e Conocer los diversos métodos de capacitacion y sus ventajas
particulares.

e Saber cuando wutihzar estos metidos, como integrarlos y
seleccionar el método apropiado



e Definir objetivos de capacitacion.

+ Entender la importancia de un ambiente adecuado para la
capacitacion,

* Realizar materiales de capacitacion en forma efectiva

» Realizar preguntas para asegurar la comprension

¢ Controlar y responder a diversas dinimicas de grspo y en
forma individual.

* Reconocer [a importancia de [a evaluacién después del curso,
los métodos para realizarla y como utilizarlos.

Seguimiento del desempefio.

mpefio ya ses individual, en equipo v del departamento,
da una informacion detallada de que tan efectivo ha sido el irabajo realizado y es el
primer paso para identificar donde se requiere capacitacién u otro tipo de respaldo para
evitar problemas Ademas sirve para tener presente constantemente al personal que su
contribucién v los estandares que logre son importantes, e identifica oportunidades
para ayudar a los empleados a explotar sus capacidades y & cumplir con sus
responsabilidades; estos factores ayudan a elevar la motivacién v ei nivel de

COMPromiso,
Atodos los aspectos relacionados con el trabajo del departamento, es necesario
hacerles seguimiento ya sea individual, en equipo y del departamento en general; ya que

todos proporcionan informacidn para mantener y mejorar el desempeiio

Enla siguiente tabla se muestra los aspectos del desempefic de un ejecutivo de

Telemercadeo que pueden requerir seguimiento.
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Seguimiento del desempeiio.

Aspectos generales,
Nivel de interés y compromiso
Automitivacion.
Autodisciplina.
Adaptacion a las presiones,
Utilizacidn de téenicas de comunicacién
Nivel de participacion
Interés por aprender.
Trabaio en equipo.
Presentacion personal.
Confianza.

Manejo de Hamadas.
Voz
Estructura de la Hamada/usoe del guion,
Contactar al cliente.
Apertura.
Sondeo.
Saber escuchar.
Presentacion de la venta
Cierre.
Superacion de objeciones.
Manejo de situaciones dificiles.
Conocimiento del producto o servicio.

Atencidn, precision y legibilidad.
Calificacion del cliente potencial.
Tiempo.
Veces de repeticion de flamada
Atencion a solicitudes de envios por correo.
Reportes.

Logro de metas.
Porcentaje de flamadas
Porcentaje de clientes contactados.
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Métodos del seguimiento del desempeiio,

El Telemercadeo brinda un entorno para ¢l seguimiento del desempefio, por to que
una de sus caracteristicas es la medicién continua de las actividades. Los métodos
operativos que hacen posible offecen un sistema que puede usarse en combinacion por
otros meétodos para obtener un cuadro preciso de las fortalezas, debilidades y areas de

potencial individuales. Los principales métodos son:

L1}

Sistemas operativos
* Seguimiento de Hamadas.
e Observacion y discusion.

* Sesiones de reajuste de instrucciones para ef equipo.

Mucha de la informacidon sobre el desempefio obtenida de los sistemas operativos
es cuantificable, los otros métodos de seguimiento dependen de un juicio subjetivo; por
fo tanto, es conveniente usar una forma sencilla de estala de medicidn para cada

aspecto del desempefio.

Esto no solo ayuda a la persona que esta realizando el seguimiento a realizar una
evaluacidn precisa, sino que ademds le da al personal una indicacidn de como este su

desempefio con respecto a los estandares establecidos por la empresa.

Un supervisor puede monitorear las llamadas para identificar problemas, va que
probablemente el gjecutivo telefonico tenga problemas en su desempefio, sin embargo
un solo indicador del desempefio no es suficiente, de tal forma que las evaluaciones deben

compararse con ofros aspectos.

Para que las evaluaciones sean precisas, puedan utilizarse diversas combinaciones

de los siguientes métodos:
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Sistemas operativos. Incluyen registros de llamada y sistemas administrativos,
cada uno de los cuales offece informacién sobre el desempefic individual (como el ACD
Distribuidor Automético de llamadas). Los resultados de las llamadas son un indicador
importante del desempefio, pero solo se relacionan con una parte del trabajic y no

identifican ofros aspectos cualitativos como son aptitudes y debilidades

Sin embargo la gran ventaja que ofrece los resultados de las llamadas  es que
pueden cuantificarse, ya que ios resultados que arroje un porcemtaje superior o inferior al
objetivo fijado, permite calificar el desempefic en cualquier periodo y con frecuencia
las tendencias pueden dar una idea de que factores contribuyeron a una ascenso o

descenso del desempefio

Seguimiento de llamadas. Esto permite gue un gerente o supervisor ascuche una
llamada sin interrumpir Ia conversacién, e¢sto es una forma de hacer seguimiento al
manejo de llamadas, ya que brinda la oportunidad de dar ayuda v asesoria para mejorar la
téenica; asi mismo, de identificar areas de problema que puedan exigir mayor

capacitacion.

Observacion y discusion. La observacion de los empleados en el trabajo por lo
general se usa poco como fuente  de informacion sobre el desempefio. Este es un método
importante en el Telemercadeo porque los cambios en las relaciones interpersonales

pueden tener una fuerte influencia inmediata, positiva o negativa sobre el desempefio.

La observacion es un medio efective de seguimiento  solo si es estructurada y st
esta respaldada por otros métodos, también, es apoyada por otro aspecto gue es la
discusion, ya sea con el individuo o grupo al que involucra o con otros que puedan verse

afectados. Esto permite identificar y analizar exactamente ia situacion,
Por gjemplo, una visible faita de entusiasmo  en el equipe puede atribuirse 2

una falta de motivacién; no obstante, la diseusion puede revelar que el equipo de trabajo

tiene dificultades para contactar al cliente o porque su indice de efectividad sea inferior
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al de otro equipo, debido a que la region a la que este esta llamado la competencia es

mayor

La discusion  puede ayudar a identificar ef problema especifico, y en ocasiones lo

resuelve sin necesidad  de tomar ninguna otra medida

Sesiones de reajuste en equipo. Este termino se refiere a un foro regular para
que los equipos de trabajo fomenten su desempeiio con su lider de equipo, supervisor
o gerente. Estas sesiones de evaluacion en grupe ofrecen una oportunidad para que se
de la retroalimentacion sobre el desempefio, lo cual ayuda a conjuntar  toda la
informacitn obtenida al respecto.

Lo mas importante  de todo en el seguimiento del desempeno en que la
informacién se registre a medida que esta se obtenga, y que se analice regularmente. Los
sistemas operativos llevan el registro de datos cuantificables, tales como los resultados
de las llamadas, y pueden disefiarse formatos para registrar las apreciaciones. Estos
constituyen una base para revisar el desempefio con respecto a todos los criterios, a

intervalos regulares entre una y otra evaluacion del desempefio.
6.9 Evaluacién del desempeiio.

Esel proceso de revisar el desempeiio y el desarrolio de los empleados, y planear
lo que se va a realizar para ayudarles a fograr mas altos estindares y desarrollarse como
individuos. Las evaluaciones efectivamente realizadas pueden lograr muchos avances.

Por ejemplo, pueden utilizarse para.

» Ayudar a los empleados a desarrollar sus capacidades de
autoevaluacion, estimulandolos  a revisar de manera critica su
propio desempefio.

* Llegar a un acuerdo con ellos sobre sus fortalezas. debilidades y
areas de patencial

* Obtener unregistro de sus capacidades actuales, con respecto
al cudl pueda medirse su desarrollo futuro
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* Motivarlos para que adquieran un compromiso con el trabajo, el
departamento  y la empresa. Por ejemplo, destacando ¢l
desarrollo que ha logrado, fijandole estandares superiores por
los codles esforzarse, expresindoles el compromiso de
ayudarles a avanzar, reafirmando los fines u objetivos dela
empresa y el lugar que eltos tienen en el cumplimiento de estos.

* Planear la forma de ayudarles a desarrollar v explotar su
potencial.

+ Elaborar y acordar un plan de progreso personal

* Desarrollar una relacion de trabajo  mas estrecha y de mas
confianza.

La evaluacién de desempefio debe ser un proceso continuo, la entrevista formal

de evaluacién, que por lo general la lleva a cabo el gerente ya sea semestral o anual,
es uno de los métodos disponibles los sistemas mas efectivos la combinan con otros
métodos de uso mas frecuente, tales como las sesiones de reajuste de instruccicnes en
equipo, evaluaciones informales y autoevaluacion individual. Usados conjuintamente,
estos metodos ayudan a crear una cultura de apertura y confianza, en la que el
seguimiento y la evaluacion de desempefic se consideran  directamente beneficiosos

para el empieado,

Las entrevistas formales de evaluacion por fo general las lleva a cabo el gerente,
aunque al supervisor del evaluado puede encargarsele corroborar la informacion sobre el
desempefio y preparar una apreciacidn  para discutitla con el gerente antes de la
entrevista. Las sesiones de reajuste debe dirigirla la persona que haya estado

trabajando maés de cerca con el equipo.

Esta persona puede ser el gerente, el supervisor o i lider de equipo dependiendo de
la estructura del departamento, e nimero de miembros o tamafio de los equipos. Las
evaluaciones informales las puede realizar cualquier ofra persona del departamento;

incluso {os ejecutivos de Telemercadeo pueden evaluarse unos a otros

Eq estos tipos de evaluacion debe fomentarse la autoevaluacion, para ayudar  a

los individuos 2 desarrollar las capacidades adecuadas.
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Evaluaciones formaies.

La frecuencia de las evaluaciones para el personal antiguo debe ser como
minimo anual, aunque lo ideal es una entrevista cada seis meses. El personal recién

ingresado, durante su periodo de prueba, pueden ser evaluados  al principio

semanalmente y luege mensualmente.

En la evaluacion final del periodo de prueba en cuando el gerente puede tomar la

decisién si la persona es la adecuada para el puesto. En ias evaluaciones formales

muchas veces es considerada como un hecho aislado, de poco valor practico, que molesta

tanto al gerente como al evaluado, el primero,  por no tener tiempo y el segundo por

temor a la critica.

Sin embargo, las dos partes se pueden sentir estimuladas y percibirla como un

asunto positivo, constructivo. Las principales caracteristicas son:

s Tanto el evaluador como el evaluado deben comprender el propésito de
la evaluacidén del desempefio, teniendo conocimiento de cuando ¥
como va a realizarse

« Ambas partes se preparan para la entrevista.

« Las observaciones se basan en la informacién objetiva, abarcando el
periodo respectivo.

» Eldesempefio es evaluado de acuerdo a estandares definidos
» La entrevista es una discusion, abierta y constructiva del desempefio

anterior de cada uno de los empleados, sus preocupaciones vy
expectativas en el futuro.

e Elaboracion y acuerdo  de un plan de accidon para el desarrollo futuro,
incluidos objetivos de aprendizaje y cronogramas

¢ FElresultado de la evaluacion se establece por escrito.

Es necesario que ambas partes cuenten con una preparacion previa para obtener
una entrevista satisfactoria Las empresas que realizan evaluaciones sisteméticas del

desempefio, generalmente cuentan con un procedimienio establecido para estandarizar
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el proceso completo y asegurar que todos los aspectos importantes queden efectivamente

cubiertos,

Existen dos tipos de formatos que pueden ayndar en la preparacion uno de ellos
es el formato de autoevaluacion del empleado el cual cubre los aspectos requeridos y se

disefia como un documento de trabajo para ayudarle al evaluador estructurar la entrevista

Aspectos contemplados en un formato de autoevaluacién del empleado

Autoevaluacion del cmpleade.

I. Laempresa.

e ;Como siente usted que ha progresado durante los iltimos seis meses en la empresa”
2. Desarrollo personal.

¢ ;Sicate gue ha camplido los objetivos establecidos?

+ ;Cudles considera que han sido sus mayotes logros durante este pericdo?

s Deacucrdo asu situacion actual

e ,Cuales considera que son sus fortalezas?

« ;Cuiles considera que son sus punlos potenciales a mejorar?
3. Relaciones de trabajo.

« ;Cémo considera que son sus refaciones de trabajo con sus compafieros?

+ ;Como considera que son sus relacioncs en la empresa?

¢ Cémo considera que sou sus relaciones dentro de su departarento?

» ;Como considera que son sus refaciones con los gerentes?

e En relacién con csto. supicra cualquier opinion que pucda mejorar su entono laboral con

respecto ala organizacion del equipe y Jas cstiuctwras jerdrquicas.

4. Desarrollo futuro.

« ;Qué avuda considera que necesita para mejorar ¢l desempefio de su trabajo?

+ Considera usted que necesita alguna capacitacidn especifica con sespecio a gsto”
5. Aspiracioncs dccarrera,

» ;Como prevé el desarrolle de su carrera duranite fos proxititos seis meses v ¢n el future?

El formato de evaluacidn por parte del gerente sc disefia para ayudar al evaluador a prepararse
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para 1a entrevista ¥ s¢ utiliza conjuntamente con el formato de autoes aluacién llevado a cabo por
el empleado. Los datos estadisticos v las observaciones subjetivas y disponibles par el desempefic duranie
el periado de que se trate debent usarse para este formaro

Autoevaluacion del gerente.
Salano actual:
Breve sintesis de la descripeion del puestio actual.
1. Actitud hacia el trabajo.
« Comentasio sobre el desarrolio general  del evaluado durante los ditimos seis meses. por

gjemplo, compromiso con ¢t pucsto ¥ automotivacion

N

. Desarrollo personal.

+  ;Como considera usted que ¢l evaluado sc ha descmpediado duratite los dltimos sers mescs?

s Tengz en coenta cualguier objetivo previamente establecido. la capacitacion propormonada, v
destaque cualguier aspecto en gue hava habido mejora o gue sea motive de corregir.

e Llos aspectos que debe cubrir incluyen: manejo de las Mamadas, trabajo en la oficina.
productividad etc.

* ;Cuales considera que havan sido los principales logros del evaluado durante este periodo?

+ Examine lastareas v responsabilidades fundamentales del evaluado v scfiale los principales
aspectos de fortaleza y puntos para mgjorar,

W

. Relaciones de trabajo.
Comente los signientes agpeclos.
s ;Cémo considera usted que reacciona et evaluado frente a los comparieros ¢n general,
en la emapresa?
o Como trabaja el evaluado en una siuacién en cquipo?
+ Ensuopinién. ;cémo se relaciona ¢l evaluado con sus gerentes”
« Como trabala el evalvado ndividualmente?. Considerar mangjo del uempo del

personal autodiseiplina ¢ miciativa. cic.

™

. Desarvelle future.

« Scimle cualquier necesidad de capaciiacion en ¢l futuro que considere pueda requerir el

ovaluado

e ;Quéforma crecusted que deba tener ¢sa capacitacién polencial?

Lh

. Desarrolio potencial.
e CGud recomendaciones haria usted con respecto a promocion?

:Considera que ol evaluado esta preparado para asunur mavor responsabilidad?
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Para ef éxito de la entrevista de evaluacion es muy importante la retroalimentacion
que se le dé al empleado vy las medidas que se van a tomar deben incluir la consolidacion
de aspectos de buen desempefio al igual que la superacion de debilidades. Al clerre de Ia
entrevista, los evaluados deben de comprender como es su desempefic con respecto a lo

que ia empresa espera de ellos, y deben estar motivados para tomar [as medidas

necesarias,

Estas sesiones constituyen un foro para que el lider que las dirija invite a la
retroalimentacion sobre aspectos  del desempefio del equipo.  Un trabajo de equipo
desempefia un aspecto importante en el Telemercadeo y las sesiones periddicas son una

oportunidad para que el equipo resuelva algunos puntos importantes como son:

* La decision en el cumplimiento de los objetivos del equipo y el
departamento.

s Laefectividad de planear y organizar el trabajo en equipo.

+ Elnivel decooperacion y apoyo de los compafieros.

s Llevar a cabo acertadamente la toma de decisiones del equipo

+ Laaportacion de los empleados para alcanzar los objetivos.

Los empleados participantes en estas reuniones deben preparar la informacion
necesaria para atender, cuestiones especificas acerca del desempefio del equipo; ya sea
que hayan cumplido con sus objetivos o de lo contrario requieran analizar las debilidades

que se hayan presentado porque se requiere de estudiar las relaciones de trabajo que

afecten al equipo
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Evaluaciones informales.

Con frecuencia algunos gerentes, supervisores o lideres de equipo comentan en
forma informal el desempefio individual y en de equipo durante el dia de trabajo esto
ocasiona que parte del personal  se muestre dispuesto  a ayudar a los demds a mejorar
su desempefio, y estos se sientan con la confianza  de solicitar un consejo o ayuda para

resolver un problema.

Autoevaluacion

Es tmportante que los empleados se sientan motivados  a evaluar su propio
desempefio en forma continua y tomar fas medidas pertinentes para lograr mejorar El
uso de varios métodos de evaluacion proporcionan respaldo y motivacién para mejorar

continuamente su desempefio.

Costo de la capacitacién,

La inversion requerida  en capacifacion cuando se establece un drea de
Telemercadeo, algunas veces puede parecer costosa debido a las dificultades de contratar
personal capacitado sin embargo, un programa de capacitacidn ayuda a crecer y asegura

que se mantenga la productividad, ayuda a que el departamento crezca y se desarrolle

La planeacidn cuidadosa  del uso de los recursos y oportunidades de capacitacion
ayuda a reducir los costos y a incrementar los beneficios  El retomo de la inversidon  de un
equipo de Telemercadeo bien capacitado, rapidamente justifica los costos ya que
aungue no produzca directamente ingresos, proporciona otros beneficios que puedan
Jjustificar los costos; por ejemplo, en el drea de servicio a clientes, los beneficios pueden

verse reflejados  en la reduccion de las quejas vy en el incremento de las ventas
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Enfrenamiento
La complejidad de la campafia afectard directamente la duracidn o especializacion
de los programas de entrenamiento. Los agentes deben tener las habilidades basicas de

conocimiento del producto para de esta manera poder conducir los programas.

Las ventas y las campafias por basicas que estas sean deben tener un entrenamiento
que contenga por lo menos lo basico. Un bajo TSR (Telemercadeo Service Representative)
para gn supervisor es un buen indicador de cudnto ayuda el coaching o monitoreo a resolver
inmediatamente una dificultad. Esta clase de atencidn personal 2 los agentes es una forma
de asegurarse que el cambio de personal sea bajo v que los agentes estén contentos con su
trabajo sintiéndose apoyados por su gerente y sabiendo que va a estar ahi para elios cuando

io necesiten.

Habilidades basicas: Voz con personalidad, mejoramiento de ésta, cortesia telefonica,
habilidad para escuchar, ser cordial en las llamadas, actitud de servicio hacia el
consumidor, habilidad para las computadoras v sistemas computarizados y saber el uso de

teléfonos sofisticados.

Roll play : Es una importante técnica para ayudar a que los agentes se sientan comodos y en
niveles de alta competencia. El alcance de estas sesiones refleja la aptitud de los agentes y
su capacidad para involucrarse y adaptarse a cualquier parte. Pueden durar desde un par de

horas hasta dos dias o mas

El entrenamiento de ventas debe de incluir, Motivacion, actitud, habilidad para las ventas,
habilidad para comunicarse, capacidad para resolver problemas y ser diestro para manejar
tecnologia que pudiera venir

E! entrenamiento especifico para la campafa debe de incluir Conocimiento del cliente
{origen de las bases de datos), perfecto conocimiento de los productos, ofertas y de ia
competencia, entendimiento de ios objetivos de campafia y un servicio unico para el

consumidor o técnicas especiales
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Tips de Telemercadeo.

El principal objetivo de los tips de Telemercadeo es ayudar a que los ejecutivos se

conviertan en profesionales, para dar un mejor servicio y calidad al cliente.

Al iniciar la lamada tenemos que tomar en cuenta lo siguiente

L]
L]
]
L]
L]
>

Preparar la Hamada, guién y formatos correspondientes a la campana
aslgnada.

Siempre tener una Actitud Positiva.

Realizar Aperturas.

El pedir correctamente alivia el interrogatorio.

Utilizar las palabras magicas “Gracias™y  “Por favor”.

Escuchar.

Sonreir.

En 1a lamada se debe de realizar lo que a continyacion se presenta

* & 8 & & 9

Llamar al cliente por su nombre.

Realizar Sondeos Abiertos, Sondeos Cerrados y Apoyos al Cliente.
Utilizar un lengpaje coloquial pero hablando distinguidamente.
Hacer notar que 1o estas escuchando.

Dar ejemplos, Ver, Visualizar ¢ Imaginar

Contestar rapido y sin titubeos.

Nunica presionar al cliente.

No prometer cosas que no puedas cumplir.

Realizar Ventas Cruzadas.

Reconocer los signos de compra: Cierre

Y por Gltimo, fuera de {a (lamada se debe tomar en cuenta siguiente’

. & & 9 &

La organizacion oftece oportunidades

Llamadas consistentes

Hay que recordar ser aliados de las secretarias y esposas
Dejar mensajes es irritante,

No comer, masticar chicle ni fumar

Nunca interrumpir af cliente

Se recomienda grabar las lamadas para analizarlas
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La actitud como clave para el éxito.

Hasta ahora se ha hablado de las técnicas, tips y procedimientos en el servicio al

cliente, pero quizd el factor clave para un servicio de calidad al cliente es la actitud. La

actitud es la postura mental en relacidn con los hechos o simplemente la forma en que se ve

ias cosas

Hay cinco aspectos importantes acerca de la actitud que se deben considerar siempre-

I

Wl

El comportamiento tiene influencia en la actitud hacia los clientes y no siempre
se puede esconder lo que se sientes.

Ta actitud determina qué tan satisfecho esia el ejecutivo telefdnice con su
trabajo.

La actitud afecta a todos los que tengan contacto con el ejecutivo telefonico, ya
sea en persona o bien por teléfono.

La actitud no sdlo se refleja en el tono de voz, sino también en la forma
corporal, la expresién de la cara, asi como en oiras formas de expresion no
verbal.

La actitud no esth predeterminada, la actitud que se decide demostrar depende de
cada uno de los ejecutivos. Cada vez gue se habla por teléfono se puede

escoger entre reflejar una actitud positiva y dinamica u otra menos deseable.

Los beneficios de una actitud positiva destinada a los clientes son mejores que cualquier

otra alternativa Ya que con una actitud positiva las satisfacciones en el trabajo se muitiplican,

éste se hace mas facil v se puede continuar brindando al cliente un excelente servicio
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CONCLUSIONES

En el primer capitulo mencionamos a la mercadotecnia porque consideramos que
en la actualidad esta tiene upa gran influencia en todas  las actividades que realizamos
diariamente y reconocemos su importancia para el proceso de intercambio y transacciones
entre productores y consumidores Ademéis la mercadotecnia implica que requisitos debe
cumplir la empresa para la satisfaccion de los consumidores en base a sus necesidades y

deseos

Por otra parte en cuanto a la mercadotecnia directa se refiere, en la actualidad esta
también es una forma muy aceptada para realizar las ventas en una gran variedad de productos
y servicios, por consiguiente podemos afirmar que el Telemercadeo como parie de esta, es uno
de los medios de mayor crecimiento, Ademis el telemercadeo se ha convertido en una
herramienta eficaz de fa mercadotecnia directa que ha funcionado como una estrategia para

incrementar fa productividad, ias utiiidades y disminuyendo costos .

En ¢l capitulo referente al telemercadeo revisamos muchos aspectos importantes de
este  comenzando desde sus antecedentes, sus ventajas y desventajas, su alcance, su
funcionamiento v sus aplicaciones mas importantes, asi como su relacién con otros medios de
gran alcance como la Internet; con respecto a este  podemos afirmar que el telemercadeo es
un medio muy util y eficaz para llevar a cabo el apoyo para el logro de los objetivos de una
empresa, por lo que el telemercadeo representa al teléfono como un medio de ventas. Asi
mismo una de las tendencias que se plantean parz el futuro son los llamados Call Center
Virtuales o centros telefdnicos con acceso a Internet; asi mismo la integracion de la
computadora y el teléfono, denominado CTI con lo cual las empresas pueden lograr una

mayor productividad y mejor servicio con mas rapidez.

Durante ¢l capitulo tercero, dedicado a [a Internef explicamos aigunos aspectos que
consideramos importantes para tener un concepto mas amplio de {os que es la Internet v como
funciona y concluimos que la integracion de diversos sectores de la sociedad a través de

estos medios de informacion, van a formar 1a base del desarrollo econdémico en ef futuro al



permitir optimizar los recursos disponibles, ahorrar tiempo para obtener la informacion
deseada, elevando la preductividad y mejorando la calidad de vida de los individuos Ademas
cada vez es mayor el nimero de usuarios vy de proveedores tanto de mformacién como de
servicios y es un medio para que millones de personas realicen sus tareas en forma eficiente

v mas rapida que antes.

Con respecto al cuarto capitulo que es acerca del telemercadeo y ¢l comercio
electronico en Internet podemos concluir  que un centro telefénico en Internet se va a
convertir en un centro de contacto con los clientes a través de la voz, video y texio; es decir,
que veremos los articulos que compraremos v esto avudara a incrementar las oportunidades
de wventa, clevando el potencial del mercado y mejorando las operaciones del centro
telefonico; esta interaccidn a través de Internet simplificara el proceso para ef cierre de una
venta y decisiones de compra, debido a que el intercambio de informacion  es menos
costoso  y también incrementara [a productividad. Sin embargo debemos decir  que
actualmente esto puede cavsar desconfianza en algunos uswarios como en un principio
ocurrid cuando se empezd a realizar compra de articulos via telefonica proporcionando el

numero de tarfjeta de crédito.

En el capitulo reservado al aspecto tecnologico debemos estar consientes del
impacto de la tecnologia en todos los ambitos. Esta tecnologia avanzada permiie que las
operaciones de las empresas se realicen en forma mas rapida y menos costosa de la mejor
forma con el propGsite de brindarle a los clientes y consumidores un servicio con calidad
estas  herramientas tecnologicas hacen posible también que un centro de telemercadeo
cumpla con sus objetivos, su funcionamienio y con mayor capacidad para peder enfrentar a

las demandas de los clientes, ala competencia vy a los cambios.

En este apartado referente al recurso humano; podemos decir con seguridad que el
personal es un factor primordial para el desarrollo de la empresa ya que los empleados son
la imagen de la empresa y del centro telefénico; por lo que consideramos, 1o es suficiente

contal  con avances iecnologicos sino se cuenta con el personal adecuado debidamente
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capacitado y calificado, que cuente con los conocimientos para ofrecer un servicio de calidad
de los clientes el cual serd la base del éxito de la empresa

A través de este trabajo de investigacidon podemos concluir diciendo que fa
mercadotecnia directa y el Telemercadeo, han influido directamente en las empresas en la
forma de operar v realizar sus negocios, aprovechando las ventajas de las innovaciones
tecnoldgicas, para crear nuevos canales de distribucion  a través de los cuales  podran

promover y vender sus productos,

Desde }a aparicién del primer catalogo en 1872, las tiendas de venta al menudeo  fueren el
Unico canal de distribucidn. Con la aparicion del teléfono en 1876 se cred una nueva forma.
mas rapida para tomar ordenes vy proporcionar servicio a los clientes. Con el desarrolio
tecnologico  se han obtenido tecnologias como la inclusion del nimero telefonico “Hame sin
cargo alguno” 1-800, y ofros adelantos como la Internet los cuales se han podide incorporar

para beneficio de los centros telefGnicos.

Con los centros telefomicos basados en Internet los clientes podran, antes de tomar una
decisidon de compra, no sélo ver el producto sino también escucharlo Esto implica que esta
comunicacion sea interactiva ya que los clientes se pueden comunicar con la empresa en el
momento que lo deseen, ya sea utilizando voz, texto o imagenes para conocer y comentar
acerca del producto o servicio, asi mismo como solicitar mayor informacién, Los negocios
que utilicen estos canales de comunicacién podrén construir relaciones con sus clientes mas
personales v duraderas. Al escuchar al cliente y atender sus demandas, se genera un valor

agregado, que aunado a la seguridad en las iransacciones, incrementara la satisfaccion de

cliente.

Por gjeniplo los sitios de comercio electrdnico no solo penmiten a los clientes comprar en
Internet. sino también obtener informacion de manera rapida y actuahzada, asi como el

acceso a bases de datos de algunas empresas
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Los centros telefénicos en Internet son la siguiente generacion para mercadeo directo v se
estan convirtiendo enla opcion mas efectiva y de bajo costo para las compafiias al realizar

publicidad y mejorar su servicio al cliente.

Los centros telefonicos en el futuro seran mas complejos por que se tendra acceso  a
un mayor nuimero de opciones como conectarse via Internet a un centro telefdnico para hacer
una compra, obtener informacion o resolver dudas acerca de un producto o servicio. Ademas
los centros de atencion a clientes estdn incrementando sus horas de trabajo para prestar
atencion las 24 horas del dia durante todo el afio, asi mismo requieren de un personal mas

capacitado v de un centro telefonico mas productivo.

Otros de los factores que se veran modificados en los siguientes afios es que, como
cada vez se conoce mas al cliente en forma personalizada. Las campafias de mercadotecnia
directa tendran que ser mucho mas especializada y dirigidas a un tipo especifico de clientes,

esto incrementara el trabajo de mejor forma dirigido para los centros telefonicos.

Por lo tanto  en un centro telefénico es primordial contar con el personal capacitado
v la plataforma tecnologica que proporcione las herramientas para Oforgar un mejor servicio
al cliente. Otro aspecto importante para crear cambios en un centro telefonico,  es aumentar
fa productividad y tomar acciones correctivas ea los tiempos de llamadas, de tal forma que
para ser efectivo significa gque hay que realizar las actividades en forma correcta, tomar las
acciones necesarias para lograr los objetivos establecidos y evaluar los factores que son

importantes para la empresa

En cuanto al personal se refiere, se debe contratar el personal necesario para realizar
el trabajo v asi mismo se le debe ayudar a mejorar su desempefioc  Ya que en un centro
telefonice es comin encontrar  fres tipos de operadores, aquellos que trabajan en forma
excelente, los que cuentan con un nivel estandar que son la mayoria vy los que no lo hacen
bien; para lograr cambios trascendentes. los esfuerzos deben concentrarse en colocar al

personal que no lo hace bien al bloque de productividad estandar y al grupo intermedio a
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los de alto rendimiento. Por lo tanto la productividad se elevara  al reducirse ef costo  por

cada llamada

También es importante la comunicacion y motivz;cién para poder hacer un buen
gerente o supervisor en un centro de Telemercadeo por fo que se requiere ser un buen
comunicador, que consiste en tener una retroalimentacion adecuada, continua y saber
escuchar al personal, otro aspecto importante es la motivacion para el personal, por lo que a

través de incentivos u otro tipo de motivadores pueden hacer el trabajo menos rutinario.

Finalmente podemos afirmar que los objetivos establecidos ¢n este trabajoc de

investigacion fueron alcanzados como son:

1. El objetivo de reconocer la importancia del Telemercadeo como una estrategia viable para
lograr incrementar la productividad y calidad de servicio de una empresa, se logra en ef
capitulo Il que explica ampliamente ef tema del Telemercadeo, atendiendo el alcance del de
este, sus ventajas y desventajas, aplicaciones, funcionamiento y situacién actual; lo cudl nos
brinda una perspectiva clara de la importancia que tiene el Telemercadeo para muchas

empresas en México y en el mundo .

2. Comprobar que ! Telemercadeo es una herramienta tecnologica eficaz para minimizar,
logrando también la apertura v le alcance de otros mercados. Este objetivo se Jogré en base a
casos de éxito de algunas empresas en México como Xerox, IBM, 3M, American Express,
Mexicana de Aviacion, Cannon, Nissan, General Motors, Ford, Banamex entre otras con
resultados obtenidos a través del Telemercadeo, por lo tanto estas empresas han adoptado el

Telemercaden como una parte primordial para el desarrollo de sus actividades empresariales.

3. Ratificar el répido crecimiento del Telemercadeo en los Gltimos afios y su iugar como pieza
¢lave para las empresas. También esto se pudo lograr a través de la informacion obtenida de
institutos muy importantes en Telemercadeo como son la British Direct Marketing Association
(BDMA), US Direct Marketing Association, el Instituto Mexicano de Telemarketing

Asociacion Mexicana de Mercadotecnia Directa y el testimonio de algunas empresas y autores

[
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importantes del Telemercadeo, quienes nos han advertido del impacto del desarrollo de esia
herramienta ya que dia con dia s¢ adapta a los cambios tanto tecnoldgicos, como de servicios v

productos vy esto se explica ampliamente en el capituio II titulado Telemercadeo.

4. En cuanto a comprender el impacto de la tecnologia en las areas de telemercadeo vy el
desarrollo de las tecnologias basadas en la Internet. Esto se pudo confirmar a través de estas
mismas instituciones de Telemarketing antes mencionadas y ottos medios de comunicacion
como el Internet mismo. Aqui pudimos comprobar que la tecnologia en la actualidad tiene un
lugar preponderante en todos los aspectos, desde las operaciones por ejemplo que realizamos
diariamente desde una operacion telefénica con el banca, el uso de una cajero automdtico hasta
las compras que podemos realizar en tiendas virtuales a través de Internet, esto analizandolo

ampliamente enel capitulo V.

5. El establecer fas tendencias que se plantean para ¢l futuro en centros telefénicos como son
los Hamados Call Center Virtuales, debido al rapido desarrollo de las tecnologias en telefonia y
computo estas perspectivas fiieron obtenidas durante este trabajo y se estudia en el capitulo TV
titulado el Binomio del Telemercadeo y el Comercio Electrénico en fa Internet, donde se
advierte que en el futuro los centros telefonicos ya no seran los mismos, puesto que et teléfono
y la voz ya no son suficientes, los clientes podran realizar operaciones y compras a través de fa
Internet y en forma virtual podran comprar o consultar con afgun ejecutivo telefonico quién le

atendera desde un centro de Telemercadeo enlazado a lared.

6. Reconocer la importancia  del recurso humano en fos ceniros de Telemercadeo. Este
objetivo incluido en el trabajo de investigacidén se pudo cumplir en el ultimo capitulo del
mismo dedicado especialmente al Recurso Humano, abordando desde el reclutamiento del
personal, capacitacion, téenicas de ventas y evaluacion del desempefio; porque consideramos
que para el éxito de una empresa muchas veces no es suficiente la tecnologia de vanguardia
sin0 s¢ tiene al personal plenamente capacitado para llevar a cabo sus tareas en forma
eficiente, logrando asi el éxito personaf del empleado que se transformara en el éxito  esperado

por la empresa.
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RECOMENDACIONES

En cuanto a las recomendaciones que podemos dar en base a la experiencia obtenida en

este trabajo se detallan a continuacidn:

Los centros telefonicos no importando el tamafio de estos, se sugiere [a adaptacion a los
cambios tecnologicos v la tenovacidon de equipo telefdnico y de computo para el incremento de
la productividad y desarrollo de la empresa; asi mismo ayudara a poder enfrentar la

competencia de otras empresas que cada vez se desarrollan més, ofreciendo una mejor y

oporiuna atencién a Jos clientes

Los centros telefonicos deben fijar claramente sus objetivos para poder lievar a cabo
eficientemente una campaia de telemercadeo, brindar a sus empleados una capacitacion
continua en ventas y técnicas telefonicas, v otros aspectos, como el manejo de equipo de alta
tecnologia para telefonia v computo Asi mismo brindar motivaciéon y apoyo al equipo de

trabajo en el centro de telemercadeo.

Considerar a la Internet como un medio importante que cada vez tiene un mayor
alcance en cuanto al nimero de usuarios que fo utidizan, lo cual permitird que muchos
usuarios puedan realizar diversas operaciones, compras, consultas ¢ informacion; esto no
quiere decir que forzosamente el Internet desplace al telemercadeo, sino la combinacion de
ambas tecnologias, el telemercadeo como soporte al comercio electronico, esto debido a que

los clientes siempre podran requerir de asistencia personal
Es necesario contar con el personal que cubra el perfil requerido, para poder

capacitarlo mas rapidamente, aprovechando la habilidades de dicho empleado, y cumplir con

las expectativas de la empresa al Hevar a cabo eficientemente las tareas.
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El contar con el espacio y el equipo requerido es importante para realizar las
actividades del centro telefonico mediante un ¢lima laboral adecuado para el logre de las

metas establecidas.



Glosarie

ACD: Distribuidor automatico de llamadas.

BROWSER: Cliente universal. Visualizador.

CGL(Common Gateway Interface) Estandar que sirve para hacer posible la comunicacion
HTML vy sus ligas.

CORREO DIRECTO: Conjunto de elementos impresos compuestos por carta, folleto, cupén
respuesta, efc., que se desarrollan técnicamente para enviarse a clientes y/o prospectos  oom
fines promocionales, informativos o relacionistas.

CORTA FUEGOS: Es una de las formas de proteccion de una red contra usuarios/redes no
autorizadas, sus funciones principales son bloqueo de trafico, intermediacién, monitoreo,
seguimiento entre otros.

CRACKER: Son la versidn destructiva de los hackers. Aprovechan su conocimiento
informatico para causar dafios como infestar de virus los sistemas y gastarse ¢l dinero de las
tarjetas de crédito

CTIL Integracion telefonia y computo.

DIADEMAS- Dispositivo con auricular ¥ bocina que permite la comunicacion telefénica a
manos libres, que se coloca directamente al oido del representante telefonico.

DNS. Consiste en una base de datos distribuida de forma jerdrquica por toda la Internet que es
consultada por las aplicaciones de usuario para llevar a cabo la traduccion entre los nombres y
las direcciones numeéricas.

FTP: Transferencia de archivos entre computadoras conectadas a una red.

HACKER: Personas que decodifican claves personales, como pasaportes de acceso o nameros
de tarjetas de crédito No causan dafio alguno, se les denomina los traviesos de la red. Alcanzan
alto grado de conocimiento sobre informética.

HARDWARE' Son los componentes externos del equipo de computo. Por ejemplo el teclado.
el monitor, el CPU, mouse

HOME PAGE: Pagina base que se presenta cada vez que usted accesa algiin sitio en internet.
HTML- Lenguaje de marcacion de hipertexto. Es el lenguaje utilizado por el Web para enlazar
las paginas

HTTP Indicador que se coloca al principio de las direcciones de las paginas HTML



INBOUND. llamadas de entrada emitidas por clientes y/o prospectos recibidas en el Centro
Telefonico.

IP: Formato con el que se identifican los servidores en internet, que consta de cuatro nimeros
entre el O y el 255 separados por un punto.

iTG: (Internet Telephony Gateway) tecnologia para la integracion de los centros telefénicos e
Internet

IVR: respuesta interactiva de voz.

LAN: Redes de area local. Son redes que funcionan dentro de un espacio geografico
determinado.

LIGAS: Herramienta que permite unir un texto o parte de este, con otro al dar un doble click
sobre un objeto (palabra, imagen, etc.) sensibilizado.

MARCADOR PREDICTIVO- Sistema que permite programar automéaticamente una serie de
llamadas de salida. Realiza el marcaje, selecciona y deriva a los representantes las llamadas
contestadas por voz humana de acuerdo a la programacion establecida.

MONITOREQ: Mecanismo que permite evaluar [a calidad en el manejo de las Ilamadas
telefanicas.

MULTIMEDIOS: Significa muchos medios. texto, imagenes fijas, sonido, amimaciones y
video. El objetivo es ampliar las posibilidades de comunicacién entre humano y maguina,
mediante una interaccién continua eficiente y natural.

NAVEGAR: Movilizarse a través de sitios en internet.

SOFTWARE" Programas de fa computadora. Es la parte no tangible del equipo Por ejemplo:
WINDOWS, DOS.

TCP. Protocolo de comunicacion de redes. Es usado por internet para establecer su
comunicacion telefonica.

OUTBOUND: Liamadas de salida emitidas por el Centro Telefonico de clientes y/o prospectos.
OQUTSOURCING: utilizacion de los servicios especializados de un tercero(empresa dedicadas
a las prestacion de servicios, representandoe a la empresa/institucion solicitante), que cuenta con
infraestructura para representar a fa empresa ante su mercado en la ejecucion y recepeion de

llamadas y otras actividades derivadas de las mismas.



PBX: (Private Branch Exchange) Concentrador y distribuidor de Namadas que establece ta
interconexion entre los usuarios. Amplia la capacidad en la administracién v tiene la
posibilidad de expandirse

SCREEN-POP: Despliegue automético de pantallas Constituye una de las aplicaciones mas
populares de la tecnologfa que integra fa computadora y ¢ teléfono. Consiste en desplegar en ia
computadora en un determinado agente telefénico, una pantaila de informacién referente a
una persona que llama. Los mecanismos de disparo de esta aplicacién puede ser el servicio
telefbnico.

SCRIPT" Guidn estructurade que utiliza ef representante telefdnico para guiar y estandarizar el
dialogo telefonico

URL: Nombres de las direcciones gue unc accesa Por ejemplo: hitp://www hotmail.com

WAN: Es una red de computo mundial. No tiene barreras geograficas.

WERB: Conjunto de paginas HTML.

WEBSITE: Espacios de web que pertenecen a alguien. Por cada uno hay un home page
Ejemplos. Website de Michael Jackson, website de la Toyota.

WWW. (World Wide Web) Es una seccion de internet que contiene informacién almacenada
en paginas HTML. Sistema de navegacion de documentos basada en una interfaz de usuario

grafica y amigable con capacidad
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