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Planteamiento del problema

Uno de los principales obsticulos para los centros de telemarketing es la Rl
ausencia-de calidad en ¢l servicio teletonico que se brinda al cliente lo :
que proporciona fa baja satistaccion del mismo.
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EL SERVICIO AL CLIENTE EN EL TELEMARKETING.
Hipotesis

Hip6tesis

Si al cliente se le logra dar un servicio de calidad y se le crea valor, se
obtendra la permanencia del mismo en la empresa por mucho tiempo.
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Objetivos

Objetivos

1. Aumentar la satisfaccién del cliente a través del servxcxo que se le

_preste v1a telet‘omca en e! area de telemarkelmg

2, Lograr la lealtad del cliente, a traves de la creac
calldad en el serwcm que se le bnnde, :

3. Reconocer la 1mportancta del servxcxo al chente en el telemarketmg
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Introduccron

ELSERVICIO AL CLIEN

£ EN FIL. TELEMARKETING.

INTRODU

Esta investigacion surge de mi interés de profundizar la importancia que tiene el servicio al
cliente en el telemarketing.

Acwalmente diterentes especialistas en la materia consideran al telemarketing como uno
de los medios mds importantes y de mayor utilizacidn en la mercadotecnia. Hoy dia el
telemarketing ha ido evolucionando, y con ello se debe adoptar la cultura de servicio al
cliente, para asi lograr clientes satisfechos que permanczcan por mas tiempo como
consumidores de nuestro producto y/o servicio.

El tema que se tratard en ésta investigacién es el servicio al cliente en el telemarketing;
esto debido a que uno de los principales obstaculos para los centros de telemarketing ha
sido la ausencia de calidad en ¢l servicio telefénico que se brinda al cliente; lo que propicia
ta baja satisfaccion del mismo

Por otra parte suponemos que si al cliente se le logra dar un servicio de calidad y se le cre:
valor se obtendri la permanencia del mismo en la empresa por mucho tiempo.

En cuanto al telemarketing, ha tenido un rapido crecimiento en los ultimos afos y se ha
establecido como una pieza clave para las empresas, su importancia es tal que muchas
organizaciones lo han adoptado. Este medio se ha convertido en una nucva forma de
realizar los negocios y ha ocupado también en nuestro pais un lugar imprescindible en las
cmpresas debido a que diariamente millones de personas utilizan los teléfonos para realizar
sus operaciones, con lo cual se ahorran tiempo, dinero y esfuerzo: y de igual forma sc
obticnen con mayor comodidad, esto requiere de implementar un cxcelente servicio al
cliente en el telemarketing: es decir, brindar un servicio de calidad. y proporcionarle valor
agregado al cliente, satisfuciendo sus necesidades y mejorando sus cxpectativas, en cse
sentido la empresa que asegure un trato personalizado. eticiente y ripido tendra un cliente
satisfecho por mucho tiempo. por lo que un centro de telemarketing debe ser un punto
tinico de contacto entre clientes-empresas, a través del cual se venda. resuelva dudas. quejas
v sugerencias, lo que significa que un centro telefonico hace la diterencia en el servicio gue
ofrecen las empresas.

Hace aigunos aiios ¢l concepto de Call Center no existia como tal. principalmente por
limitaciones tecnolégicas. no obstante las nuevas capacidades de los productos y/o servicios
permiten a las empresas hacer uso del teléfono para desempenar actividades que
comuinmente se¢ hacian con la presencia fisica de un representante de la empresa. a traves de
visitas a los clientes o con el traslado de este a la empresa para tratar diversos asuntos.

En México durante la década de los ochenta se adoptan centros de telemarketing aungue de
manera aislada y poco sistematizada. En los noventa su uso proliferd en las organizaciones
con diversos giros v dimensiones. Los primeros pasos que dicron las empresas para crear lo
que hay se conoce como Call Center fue implantar departamentos aislados de soporte

\Vl
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telefénico para las areas del servicio al cliente, cobranza y mercadotecnia, los cuales sc
conformaban de poco personal con un telétono y en algunos cases con alguna computadora,
estos deportamentos se  concebian como unidades de negocins nara las empresas.
posteriormente la bunca sc convirtio en el primer giro de negocios que invirtio en recursos
humanos y tecnologicos. Por consiguicnte las instituciones financicras en su propésito de
disminuir costos de operacion y mejorar el servicio al cliente comenzaron a invertir en
telefonia, por cjemplo luas sucursales bancarias, en los cuales ¢l costo de trinsacciones para
la institucidn es alto. al igual que el tiempo que invierte el cliente en ir a la sucursal, en
cambio via telefonica a través de sistemas de respuesta de voz interactiva muchas de las
operaciones se rcalizan en minutos representando un bajo costo, para la empresa ¥ una
inversion minima para el cliente.

Dada la competencia existente en el mercado, las empresas se dieron a la tarea de buscar
férmulas que les permitiera tener una comunicacidn interactiva para atender de manera
personal al cliente.

Un centro telefonico tiene diversas funciones, las cuales dependen de las necesidades de la
empresa. A través de éste, es posible hacer telemarketing, el cuil es una forma de contactar
clientes para vender productos o servicios. .

Los centros telefénicos pueden utilizarse para cerrar negocios via telefénica porque permite
vender desde una tarjeta de crédito hasta un seguro de vida, cuenta con otras funciones
importantes conio son el servicio a clientes. Este aspecto es muy importante ya que la
atencion que se le brinde al cliente implica la satisfaccidon de este o puede significar perder
al cliente, asi mismo, a través del centro telefénico se puede medir el interés del cliente
cuando esta disminuyendo, y pernmite detectar esta situacion para aplicar mecanismos y
programas especiales para retenerlo.

Los objetivo que tiene ésta investigacion son: aumentar la satisfaccion del cliente a través
del servicio que se le preste via teletonica, lograr la lealtad del cliente, a través de la
creacion de valor y de calidad en el servicio que se le brinde y reconocer la |mponnncm del
servicio al clicnte en el telemarketing

El primer capitulo de esta investigacidon menciona los antecedentes de la mercadotecnia. su
concepto, definicion; asi mismo el concepto de la mercadotecnia dlrecta. sus antecedentes v
sus medios para lograr los planes establecidos.

En el segundo capitulo se hablari de los antecederites del telemarketing, su concepto.
objetivos y caracteristicas, asi como las ventajas y desventajas del telemarketing, los
aspectos econdomicos, y los centros de telemarketing en su conjugaciéon con fa

" mercadotecnia.  Ademds se mencionaran los componentes de un centro telefénico. cl

marcaje predictivo, asi corito ¢l impacto Je la teenologia y un centro telefénico virtual.

En el capitulo tercero se hablara de Servicios desde su definicidn, las caracteristicas. asi
mismo de la clasificacion del servicio + fos instrumentos de servicios, el tridngulo de
servicios y los principios basicos det ~irvicio
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Dentro del capitulo cuarto hablaremos de la definicion de cliente. sus caracteristicas, la
clasificacion de clientes extemnos, asi como de servicio al cliente, la satisfaccion y valor al
cliente.

Finalmente dentro del capitulo quinto se vera la definicidon, su ciclo. la importancia de
calidad en el servicio. asi como también los puntos de Deming aplicados a los servicios.
una organizacion inteligente para la atencién al cliente, el recurso humano, la actitud como
clave para el éxito, ademas de la excelencia un arma competitiva para hoy.
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Capitulo 1l Mercadotecnia directa

1.1, Antecedentes de 1a mercadotecnia

La necesidad de la mercadotecnia aparece y crece conforme la sociedad cambia de una
economia basada en la agricultura y la autosuficiencia individual a una construida en la
division del trabajo, la industrializacidn y la urbanizacién.

En una economia agricola los individuos son autosuficientes ya que cultivan su alimento,
elaboran su vestimenta y construyen sus viviendas y herramientas, aqui no existe la
mercadotecnia debido a que no hay intercambio; mientras el tiempo transcurre se da la
division del trabajo donde cada cual se dedica a producir los articulos que mejor hace. El
resultado es que ciertos articulos se producen con mayor cantidad de la necesaria y de otros
se fabrican menos de lo necesarios, es cuando se dan los cimientos del comercio, parte
esencial de la mercadotecnia.

El proceso de intercambio se fundamenta en- produccién de articulos basicos que
regularmente son escasos, no se le presta atencién a la mercadotecnia y los intercambios
son solamente locales.

Con el paso de la evolucidon de la mercadotecnia los productores pequefios comienzan a
fabricar sus bienes en cantidades mayores adelantindose. a pedidos futuros, aparecen
nuevas divisiones del trabajo y comienzan a desarrollarse actividades para ayudar a la venta
del exceso de productos es por eso que se forman los centros de comercio donde se facilita
la comunicacién entre el comprador y el vendedor, y algunas naciones todavia se

.encuentran en la etapa de desarrollo econémico.

"La mercadotecnia nace en la segunda mitad del siglo XVII como resultado de la
Revolucién industrial debido al crecimiento de los centros urbanos y la disminucién de la
poblacion rural por la emigracion hacia las ciudades, ‘con el fin de traba_]a. en las fabncas" !

Durante la dltima mitad del siglo XIX y las pnmeras dos decadas de] snglo XX la

mercadotecnia se mantuvo estancada, por el crecimiento de las compaﬁias ‘manufactureras -

ya que la demanda excedia generalmente de la oferta de: ]os ‘productos. ‘Sin’ embargo en
1920 la snuacxon cambid, porque la oferta ha sido mayor que la demand yles asi como se
pone mayor. atencidn de la produccion a la mercadotecma : SR

En los afios 30°s durante la era de las ventas, algunas empresas se-vieron’ obhgadas por la
competencia a mejorar la calidad y variedad de los productos yue-ofrecian: a sus
consumidores, y aqui la importancia comicnza a centrase en vender-lo que se produce.

“Fundamentos de Mercadotecnia **
William J. Stanton

Ed. McGraw-Hill de México

p.p. 5-21
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"La competencia fue evolucionando casi en todas las industrias y los fabricantes ya no
podian limitarse sencillamente a producir articulos con la seguridad de que alguien los
comprara, ¥ aqui el resultado que trajo 1a competencia del mercado es que los
consumidozres se favorecian ligeramente y es entonces cuando existen mas productos que la
demanda".

El cambio mas importante se da en los afios 60°s en la era de la mercadotecnia cuando las
empresas decidieron enfocarse a satisfacer el deseo y las necesidades de los consumidores
dando como resultado la creacion de articulos para la satisfaccion del cliente. Durante esta
era el esfuerzo total de una compaiiia esta orientada por la demanda del consumidor para su
satisfaccién

La especializacidn en funcion de mercadotecnia y produccién de bienes fue un elemento
importante en el desarrollo de la mercadotecnia moderna, que en Estados Unidos de
Norteamérica llegd a su mayoria de edad después de la 1* Guerra Mundial.

Hoy dia debido a los acontecimientos econdmicos, politicos, culturales y socmles, se han
creado nuevas empresas y negocios que se encuentran en constante competencia, por lo que
surge el menester de resolver y satisfacer las necesidades de los clientes con calidad en el
servicio, que hoy mds que nunca debe formar parte de la cultura orgamzacnonal

Confonne la competencia siga agudizandose y el consumidor requiera de nuevos productos,"

_la mercadotecnia seguiré cobrando mayor importancia, el proporcionar asi valor agregado Y.

calidad en el servicio; dara como resultado un cliente satisfecho, que permanecera en la

empresa por mucho tiempo.

1.2.  Concepto y definicién de la mercadotecnia.
Definicion.

Existe un gran numero de definiciones acerca de la mercadotecnia; émre los  cuales
podemos mencionar algunas: B

e La mercadotecnia es toda actividad humana, cuya finalidad es satisfacer las necesidades
y deseos mediante el proceso de intercambio - Carl Mc Daniel, Jr.

e La mercadotecnia es un sistema total de actividades empresariales interactuantes -
disefiadas para planificar, fijar precios, promover y distribuir bienes y servicios que
satisfagan las necesidades de clientes actuales y potenciales - William J. Stanton.

"

“Mercadotecnia, conceptos y aplicaciones™.
Charles D. Schewer, Reube M. Smith
1991

i~
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- personalidad del individu

e Philip Kotler. Define a la mercadotecnia como un proceso social y administrativo, por
medio del cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean al crear o
intercambiar productos y valores por otros. La definicién anterior se explica por medio
de los siguientes términos claves:

Necesidades
Deseos )
- Demandas

“Transacciones ™
Mekcados

"0'00‘0000

Necesndad humana.

Es un estado de carencia. Los seres humanos txenen necesndades muy complejas que forman
parte "esencial’ del . caracter.’ Necesxdades ‘fisicas - (alimentos, vestido, calor y seguridad),
necesidades socxales (de penenencna y afecto) .nece51dades individuales (de conocimiento
y expresién). s :

Deseos.

Es la forma cbjuekadvt.)'ﬁta un

Productos.

Transaccién. -

Un intercambio entre dos partes que n'nphca al mcnos dos cosas de valor. Las condxcxones :

acordadas y el tiempo y el lugar del acucrdo. . . P .

Hay dos tipos de transacciones, la monctaria la cudil es una transaccion de mercadotecnia en
donde los bienes y/o servicios se cambian por dincro; y la de trueque que es una transaccién
de mercadotecnia en la que los bicnes v o servicios se cambian por otros.

‘necesidad : humana' tal "‘como’ lo:configuran:la cultura y’
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Mercado.
.Es el conjunto de compradores reales o potenciales de un producto.’

La definicién utilizada por el instituto dedicado a la mercadotecnia “‘Chartered Institute of
Marketing™:

“Es el proceso administrativo responsable de la identificacion y satisfaccidon de los :
requerimientos de los clientes de una manera que asegura la rentabilidad™.* RS

Concepto.

El conceplo de mercndotecma txene como base tre_ fundamentOS'

1. Una onentacmn hacm el consumxdor.

2.. Una orientacién hacia las metas. ©

3. Una orientacion hacia los sistemas.5

®  Una orientacién hacia el consumidor. Las empresas se esfuerzan por identificar el grupo

de personas o compaiiias que son mas féciles de que adquieran sus productos y elaborar
un producto o prestar un servicio que satisfaga con mas eficiencia las necesidades de
ese publico objetivo; el tener una orientacién hacia el consumidor, requiere de
investigaciones a2 menudo para explotar las necesidades de los co.isumidores o para
obtener su reaccion ante las ideas y conceptos de nuevos productos.

® Una orientacién “hacia las metas. La empresa ha de estar orientada hacia 'los
consumidores, pero solo en la medida en que con ello alcance sus objetivos.‘

S Una orientacidn hacia los sistemas. Un sistema es un todo orgamzado que funcnona en
armonia, esto porque una cosa €s que-una empresa dlga estar. 'onentada hacxa los -
consumxdores y otra que realmente lo esté. : -

“Fundamentos de mercadotecnia™.

Kotler Philip

Editorial Prentice Hall Hxspanoamencana. 1991
p.p. 4-10

La esehé‘a de la mercadotecnia”.

Majaro Simon

Editorial Prcnuce Hall Hlspanoamencan:\ S.A. 1996
Cp.p. 10

“Curso de mercadotecnia **.

Carl Mc Daniel, Jr

The University of Texas, Arlington. E.U.A.
Segunda edicion. p.p. 10-12
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Se deben establecer sistemas para determinar lo que desean los consumidores e
identificar oportunidades en el mercado, claro que hay que retroalimentar esta
informazidn a la compa#®ia para tener una orientacidn real hacia el consumidor.

El concepto de mercadotecnia en su sentido mas complejo es una filosofia de negocios que
plantea la justificacién social y econémica de la existencia de la empresa es la satisfaccién
de las necesidad de los clientes de tal modo que, todas las actividades de la empresas tienen
que estar orientadas a encontrar las necesidades de los clientes y a satisfacerlas, al mismo
tiempo que se producen utilidades a largo plazo.®

Desde la revolucién industrial la administracién de Ia mercadotecma en negocxos de E.U.se..
ha presentado cuatro etapas. . Co

ETAPAS EN: EL DESARROLLO DE'LA ADMINISTRACION DE LA
i " MERCADOTECNIA:

Responsasiil

dad soclal y

ordentacién
humansn

antacion
las ventas

" od-nuelbu

En la pﬁmerav. etapa la compaiiia esta Qﬁentada ala prddu'c'cyién y los ejecutivos de esta drea

y de ingenieria Jdefinen la planeacion, la funcidn del:- departamento de ventas se reduce a

vender los productos de la compaiiia al precio t'_)ado por los e_;ecuuvos de produccion y de
. finanzas.

Se piensa que el esfuerzo de mercadotecnia no es necesario para conseguir que los
consumidores compren un producto que estd bien hecho y que tiene un precio Justo
Durante esta etapa la mercadotecnia todavm noes aceptada

Durante la etapa de ventas suceden dos: camblos 1mportante5' el’ primero consiste en que
todas las actividades de mercadotecnia como’ pubhc:dad e investigacién de mercados se
agrupan bajo las érdenes de un ejecutivo del area“de ventas; el segundo es que algunas
actividades  como la capacitacién de ‘los vendedores el andlisis de las ventas son
manejadas ahora por el departamento de vent a5, T

En la tercera etapa las compaiiias adoptan el concepto de admlmstracxon de mercadotecnia
coordinada, dirigido tanto a la orientacion:del cliente ' como al volumen de ventas con

® . “Fundamentos de Mercadotecnia™

William J. Stanton
Ed. Mc Graw - Hill de México
p.p 6-8

o
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utilidades. La atencidn se centra en la mercadotecnia y no solamente en las ventas, y al
ejecutivo responsable de esta drea se le denomina gerente de mercadotecnia, el cudl toma
bajo su centrel funcionss que desarroltabe - otros ejecutivos.

La cuarta etapa esti considerada como ‘ctapa de supervivencia”. El personal de
mercadotecnia debe orientarse a satisfacer las necesidades, ya sea de materias primas, de
recursos energéticos, de aire y agua pura, o de "vida realmente humana", en esta cuarta
etapa, la administraciéon de mercadotecnia debe preocuparse por crear y proporcionar mejor
calidad de vida, en lugar de niveles de consumo mas altos.”

La administracién de la mercadotecnia es un factor importante en toda organizacién dado
que es el analisis, la planeacidn, cjecucién y el control de:los programas disefiados para
crear, elaborar y mantener intercambio beneficios con mercados meta, con la Fnalldad de -
alcanzar los objetivos de una empresa.

Por medic de cinco filosofias diferentes la orgamzacxon de" mercadotecma puede estar‘
dirigida: -

1. Concepto de produccién. Sostiene que los consumldores prefenan Ios productos que
estén disponibles a bajo precio y que la tarea la”
eficiencia de la produccién y reducir costos. ;

. 3. Concepto de venta. La idea de que. los consumxdores no.van a comprar'bastames'
productos de una empresa .a menos de verse estnmulados por una. fuerte campaﬁa de .
ventas y promocxon. :

- 4, 'Concepto; de mercadotecma. Una compaﬁla debe investigar las necesxdades .y los deseo
: de una m rcado meta bien deﬁmdo Y proporcxonar las satisfacciones deseadas.

‘ La,compama debe generar la satisfaccion del consumidor.

: Se’ usaran para obtener y’ mantener la posicién competitiva y los resultados que
la compama esta buscando. B -

"Fundamentos de mercadotecnia "
William J. Stanton

Ed. Mc Graw Hill de México

p.p. 15-19.
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Los elementos principales son los siguientes:

® Analisis de la situacion.

Un plan de mercadotecnia comienza con un resumen de la actualizacion reciente, seguida
por una presentacion de las tendencias y problemas conectadas con el macroambiente,
competidores, clientes, proveedores, distribuidores y otras partes interesadas. Se establecen

los problemas y oportunidades mayores y se describen y evaltian alternativas estratégicas.

= Objetivo y metas de mercadotecnia.

Se deben establecer, objetivos especificos. Estos identifican el nivel de desempefio que la
organizacién espera lograr en algiin . momento:idel futuro, una: vez establecidas las
realidades. o S e U e

. Estrateglas de mercadotecma

Estrategla de mercadotecma es un conJunto de objetivos politicos y reglas que a través del
tiempo guian el trabajo de mercadotecnia de la empresa, su nivel, mezcla y distribucién en
parte, en respuesta a las condiciones ambientales y competitivas cambiantes.

"Para alcanzar los objetivos y mercados de mercadotecnia se debe formular una sana
estrategia de mercadotecnia y programa de accién. En la etapa de planeacién de la
mercadotecnia, la estrategia real de mercadotecnia es prepararse ya con todo detalle.

‘El concepto de mercadotecnia indica los requisitos que debe cumplir una empresa para
lograr la satisfaccion de consumidor identificando las necesidades y deseos para decidir que
personas o empresas se deben elegir como mercado objetivo, y para llevar a cabo esto se
requiere de esfuerzo coordinado de la empresa para proyectar, implementar la mezcla de
mercadotecnia (producto y/o servicio, plaza, precio y promocidn).

Para cstablecer una organizacién orientada a la mercadotecnia primero debe establecerse ¢l

concepto de mercadotecnia. Hay que crear la mezcla de mercadotecnia dentro del

departamento de mercadotecnia. La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de variables

controlables y sus niveles que la firma utiliza para influenciar el mercado que tiene como
‘ meta, aqui cada factor es importante para el logro de los objetivos mercadolégicos, ahora
- bien un producto que tiene una mala distribucion esta condenado al fracaso.

"Fundamentos de Mercadotecnia®.

Kotler Philip

Editorial Prentice Hall Hispanoamericana, 1991.
p-p. 13-14
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“La distribucién cuenta de cuatro :aspec

La esencia de la administracién de mercadotecnia es desarrollar una mezcla para
comercializar que tenga éxito entre €l puhlizo objativo, va que cada nroducto requiere de
diferentes técnicas de comercializacion.

Estrategias para productos y servicios.

Los elementos de’ la mezcla para comerc:allzacxon son las variables controlables de la

empresa, |y son . aquellas actlwdades -que el gerente del depanamento puede planear,

dlstnbucxon, en esencia, es el estudlo de
los mayoristas empiezan a ca.mblar sus a ti

Precio

El precio depende esencialmente de dos factores:la_ demanda del blen o'servicio y el costo,
a esto se le agregan algunas consideraciones: especxal‘.s capaces: de influir en el nivel
general del precio, a veces se recurre a un precio mtroducc:on a fin de que el publico
ensaye el nuevo articulo.

Promocidén

La promocién abarca venta personal, publicidad y promocién. A veces con una campafia
publicitaria se incrementan en forma extraordinaria las ventas. Cada elemento de la
promocién se coordina y se administra junto con los demas para crear una mezcla
promocional. Un anuncio, ayuda a que el cliente se famthance con la compaiiia, en cierto
modo se prepara el terreno para una eficaz visita de ventas.

Cualquier organizacién que decide operar algin mercado. no puede servir a todos los
clientes por lo que se requiere quc hava una segmentacion de mercado y evaluar,

*"Curso de Mercadotecnia”

Carl Mc Daniel, Jr.

The University of Texas, Arlington |- {7 A
p.p. 17-20
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Cagile)

seleccionar Yy concentrarse en aquellos segmentos de mercado que la compaiia pueda servir
de modo mas efectivo.!

Segmentacidon de mercado.
Es ‘la subdivision de un mercado en distintos subconjuntos de clientes, donde cada
subconjunto pueda seleccionarse concebiblemente como mercado meta al cual alcanzar

mediante una distinta mezcla de mercadotecnia.

En una época de intensa competencia por el mercado masivo los vendedores individuales

pueden prosperar creando ofertas para sectores. especificos: de un mercado cuyas |

necesidades quedan mperfectamente satisfechas -por las ofertas del mercado masivo.

Los mercados pueden segmentarse sobre la base de variables gewoéi'éﬁcas.“demégrréﬁcas,‘»

psicogrificas y de conducta, para que al final sean utiles; los segmemos deben ser medlbles,
accesibles y sustanciales.

1.3. Antecedentes de 1a mercadotecnia directa.

La ﬁlerqzidotécnia directa nace en el afio de 1872 cuando Aaron Montgomery Ward
distribuye su primer catilogo de pedidos por correo.

_En el.afio de 1970 caracterizado por presiones econémicas y la concomitante reevaluacion,
dieron ‘origen a que en Estados Unidos la mercadotecnia directa se incorporara a la
mercadotecnia; debido a la escasez de recursos, la debilidad econémica, la reduccidn de
margenes de utilidad y la insuficiencia de presupuestos, originaron que la industria
norteamericana abandonara su complacencia y revaloraran los métodos antiguos de hacer
negocios. Los canales de distribucién durante este periodo fueron elemento importante
del producto; ya que el basarse en un solo canal de distribucién era muy costoso e inflexible
para afrontar las exigencias de los cambios tecnolégicos, que en su caso permitian llegar a
mayores audiencias y requerian de un analisis, esto representaba un gasto muy importante
en el ciclo de desarrollo y distribucién del producto con un costo aceptable y el descubrir a
personas con probabilidades de responder favorablemente a ofertas especificas.

"Fundamentos de Mercadotecnia®.

Kotler Philip

Editorial Prentice Hall Hlspanoam:ncana. 1991
p.p. 20-28

“*Administracién de mercadeo™.
Estrategias y programas
Joseph P. Guitinam
Gordon W. Paul
Ed. Mc Graw-Hill
p.p. 384-415
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También los cambios culturales dieron origen a un mercado de consumidores con mas
dinero para gastar, pero con menos tiempo para ir de compras, esta comodidad adquirié
mayor importancia ayudando a conseguir compras de respuesta directa, con lo que se
obtuvo la intensificacion de la competencia y clientes mas exigentes con interés de estar
mejor informados.

Todo esto hizo necesario utilizar dos o mas canales de distribucién para que resultaran
efectivos en los planes de mercadeo. Las vias de comunicacidn entre los probabies
compradores y las organizaciones se abricron al servirse de canales de distribucion
multiples, obteniendo resultados dptimos a corto plazo. Al momento en que algunas
organizaciones con suficiente capital invirtieron para emprender campailas: logran
contribuir al crecimiento de recursos complejos como son las bases de datos, técnicas de
investigacién de mercado y capacxdades de telemercadotecnia, da como resultado oficinas
encargadas de mercadotecnia directa.'

La era de la mercadotecnia masiva ha quedado atrds. Ahora la mercadotecnia directa gana
cada dia mas seguidores y logra un conocimiento mas profundo de nuestros clientes, el cual
se ha convertido en un gran reto para las empresas.

Actualmente las empresas que establecen una presencia permanente y formal ante sus
clientes, basada en comunicacion constante, son aquellas empresas que podran retener mas
a sus consumidores.

1.4. Definicién de mercadotecnia directa.
Definicion.

Hoy dia la mercadotecnia directa es aceptada por los administradores para la realizacion de
ventas, pudiendo deducir los intereses o necesidades comunes de un grupo de personas para
hacer llegar un mensaje al posible comprador, el cual perciba como personal,
exclusivamente dirigido a él. Gracias a las bases de datos especializadas se puede conocer
mas acerca del posible consumidor, y anticipar su reaccidn, interrelacién y la mejor forma
de hacer un efectivo comprador.

Existe un sin nﬁmero de deﬁniciones acerca de la mercadotecnia directa.

Bryton Blrd defme ala mercadotecma directa.

"Es’ toda acuv1dad pubhcxtana que crea y explota una relacxon dlrecta entre nosotros y
nuestros prospectos o clientes como individuo".

"Mercadotecnia Directa Integrada®.
Erman Roman

Ed. McGraw-HillInteramericana, 1990
Prefacio, p.p. 17-19
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Ahora bien al momento de analizar algunas definiciones acerca de este concepto podemos
decir que es la relacidon personalizada existente entre los posibles clientes y una
organizacién por medio de integracion de la mezcla de medios mercadologicos y asi
obtener una respuesta rapida adecuada a las necesidades de la planeacién organizacional.

El objetivo de la mercadotecnia directa es establecer una relacién individual, continua, con
cierta gama de consumidores de un mercado adecuadamente segmentado, que permita a la
organizacién alcanzar sus metas por medio de utilizacidn de varics medios publicitarios

La mercadotecnia directa se basa de varios medios publicitarios, para tener contacto directo
con los consumidores solicitando por lo general una respuesta directa por parte de estos.

Existen cuatros formas principales de mercadotecnia directa.

. Mercadotecnia directa por correo y catilogo.
Telemercadotecnia.

Mercadotecnia televisiva.

. Compras electronicas.

FNIRESES

Mercadotecnia por correo directo.

El correo directo es un sistema de comercializacién que permite dar a conocer un producto
o servicio, a través de un formato de correo ya sean cartas, postales, folletos, circulares y
catilogos, que se dirigen a un grupo de personas identificadas por sus caracteristicas y
preferencias de consumo a un menor costo, donde se les informa a los consumidores de los
descuentos, promociones, y todas aquellas oportunidades que lleguen a cubrir sus
necesidades. Por medio de cste medio se puede promover o vender cualquier cosa. Su
funcién primordial es localizar prospectos cautivos para dirigir mas certeramente los
esfuerzos de los promotores. :

El correo directo se basa de una base de datos de donde podemos. seleccxonar correctamente
nuestros destinatarios, considerandolos como postbles chcntes.

La Asociaciéon Mexicana de Mercadotecma establece ue’ Ios proposnos del correo dlrecto'
son:

a) - Segmentar al grupo potencial para comenzar a'mantener la comunicacion con’él.

"b): Crear la necesidad

rvicio.dando ‘a conocer sus’ ve
beneficxos. S ST

c). Despertar el interés acerca de conccer mis detalles, apllcacxones o vanedades del
producto para su'uso probable.

d) Mantener viva la imagen dec la organizacion.

e) Introducir nuevos servicios y/o productos en el mercado.




EL SERVICIO AL CLIENTE EN EL TELEMARKETING.
Coingt

f) El objetivo es que una vez lograda la motivacién del prospecto se ponga en
contacto, ya sea por medio de una carta, llamada telefonica o por medio de un cupén de
respuesta; el acontecer de tal hecho queda ya en mano de que los vendedores logren
cerrar la venta.

El correo directo tiene ciertas ventajas que compensan su alto costo, y si se logran entender
esas ventajas y se utilizan adecuadamente es posible atraer pedidos o respuestas a un costo
igual o menor a un espacxo o transmisién. :

A continuacién se mencionan algunas ventajas que tiene el correo diret:toi

°
<

o
e’

°
e’

Selectnvxdad Al realizar una segmentacién y seleccxon cu:dadosa de hstas el correo
directo- puede prcporcionar una selectividad exacta, que no se puede comparar con
mngun otro medio publicitario a excepcién del teléfono

,Eleccxén ilimitada de formatos. La utilizacion de los formatos es a creauv1dad del
‘especialista, creando asi interés como para que el cliente lo abra y revise su contenido;

solo las restricciones que pudiesen presentarse son el presupuesto y la imaginacion,
pero en realidad se pueden utilizar folletos grandes, profundamente ilustrados, hacer
cualquier numero de inserciones, plegables, muestrarios o incluir un cassette,
videocasete, CD, o DVD.

Ninguna competencia momentanea. En el correo directo la publicidad llégd sola para

ser abierta y leida a voluntad del destinatario. Cuando se lee, no hay nada que compita
con ella en cuanto a la atencion del cliente en perspectiva como suele suceder en los
medios masivos de publicidad.

Medicién. Se pueden medir con precisién los resultados positivos, al cuantificar los

cupones de respuesta regresados por los prospectos, asi como la venta resultante. De

esta forma se obtiene un analisis de la relacién costo/ventas. Logra también medir la

efectividad de la entrega a través de las devoluciones del correo, regresados al

remitente:: :

Vida larga. Una promocién por correo tiene una" vida" mas larga que los demas medios

pubhcntanos como radio televnsnon. penodxcos, revistas: no se le tira ni se pierde entre -

" tantos otros anuncios. Por ser tanglble yun mensaje tinico'la pubhc1dad se guarda hasta

el momento oportuno.

kCaracter personal Aun cuando ‘se ‘envien por mxllones, esta’ despachando plezas

individuales a seres humanos senalados |nd|Vldualmente, llegando 1ncluswe aun saludo

con el nombre propio.

Telemercadeo (telemarketing).

Es el uso del teléfono para vender directamente a los clientes lo cual se ha convertido en el
principal instrumento de la mercadotecnia directa; con este sistema de puede utilizar los

12
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nimeros 800 sin cargo para recibir pedidos a partir de anuncios de television, radio, correo
directo o catalogo.

El uso del teléfono para cfectuar negocios no es algo nuevo solo que se le habia utilizado
como un complemento para la venta, hoy en dia se utiliza para apoyar y/o sustituir a la
venta personal, asi como la promocién y evaluacién de un producto; ya que en cada
contacto que se mantenga se genera una retroalimentacién que puede registrarse, medirse y
al mismo tiempo analizar la efectividad del mensaje y el nivel de la audiencia objeto.

Se sabe que el uso del teléfono no es apropiado para todos los productos o todos los clientes
pero en algunas circunstancias es ¢l método mas eficaz y eficiente en cuanto el costo, y con
frecuencia nos ayuda a alcanzar objetivos que no serian factibles de ninguna otra forma, ya
que tiene un mayor grado de flexibilidad que cualquier otro medio de mercadeo directo.

Con el uso del teléfono se mantiene una comunicacién personal. Para obtener mejores
resultado, se requiere planeacién y destreza asi como también, de que las: personas
encargadas de mantener la comunicacién con el posible consumldor, cuemen con las
siguientes caracteristicas:

Buenas habilidades para comunicarse: una célida, clara y agradable voz.
Perseverancia y habilidad para reaccionar ante el recha.zd ;
Buenas capacidades de organizacion. : .
Contar con habilidades para proyectar 'personahza.r ‘por; el
amabilidad, etc.).
= Flexibilidad para adaptarse a dlferentes cl

eléfono " (entusiasmo,

comunicaciones
sariales rentables

Las aplicaciones y oportumdades son ‘ampiias'y
tacticas de corto plazo, hasta el desarrollo estrateglco de relamon s em:
de largo plazo. :

Mercadeo por television.

Se utiliza de dos formas diferentes para vender producios directame ite a'lc cbnsumidores.

a) Por medio de la publicidad de respuesta directa tal es el caso de ibros, revistas, discos,

articulos de coleccion entre muchos otros productos. :

b) Los canales de ventas domiciliarias otra fon'na de mercadot‘ cnia

son los programas dedlcados a Ia venta de bienes o servici

Ventas electrénigas.

Por medio del comercio electrdnico que no es mis que el comercio comiun y corriente solo
que usando medios tecnoldgicos actuales para su celebracién y desarrollo, concretamente la
computacion y las telecomunicacionces.
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En la actualidad el telemarketing y el correo electrénico se han venido desarrollando
rapidamente, y convertido en herramienta eficaz de la mercadotecnia directa que ha
funcionado como una estrategia para elevar la productividad e incrementar las utilidades en
las empresas disminuyendo costos considerables.

El comercio electrénico comprende dos fases distintas:

& La mayor parte del comercio electrénico entre la empresa y los clientes (business to
consumer B2C).

& La parte del comercio electrénico entre una empresa y otra o de aprovxsxonamlento
(business to busmess B2B)

En el ‘comercio de negoc:o a;
"exhibidor" ventana de venta.:Se’ centra en la operatividad de esa ventana, capacldad de
“‘compra,  facilidad de- navegar en a mlsma y de encontrar - lo buscado con cierta
comodidad. L

Generalmente se considera a la-mercadotecnia directa como una herramienta eficaz para
aumentar la participacién de las empresas en su mercado, ya que son muchas las empresas
que han obtenido resultados favorables a costos mads bajos; todo esto debido a la
competencia en los mercados, la publicidad de los medios masivos y la necesidad de la
empresas de minimizar sus costos y elevar sus ventas. El telemarketing favorece la
comunicacién con los clientes mas importantes de una empresa o una marca lo que permite
una atencién personalizada e individual.

Hoy las empresas deben estar efectuando un analisis especifico de su realidad futura ante la
revolucién electrénica y ante la conversion de la informacién en una fuente de innovacién
para crear valor, asi como para mejorar los servicios ante el cliente. La alta gerencia se debe
de cuestionar de manera seria y sistematica como va a enfrentar esta revolucién, cual es el

"Mercadotecnia directa ".
Estrategis, planeacidén y ejecucién.
Edward L. Nash.

McGraw-Hill

p-p.-155-180

"Negocio electrénico mis alla del e-business”
Contaduria Piblica

Marzo 2000 Num. 331

p.p. 37
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nivel adecuado que debe lograr la empresa para asegurar su supervivencia y lograr un buen
desarrollo ante los cambios tecnoldgicos. Los empresarios no podrin competir en muchos

casos con tecnologia pero siempre podran hacerlo a base de un servicio de calidad y mas
humanizado.
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Capitulo Il Telemarketing.

-—

2.1. Antecedentes del telemarketing.

El uso del teléfono para efectuar negocios no es algo nuevo. Murray Roman es ¢l hombre
que inventd el telemarketing en los Estados Unidos y en el mundo. El comprendié, antes
que otros, la gran utilidad que los ejecutivos de mercadotecnia podian obtener del invento
de Graham Bell. El telemercadeo se ha convertido en algo comin en la actividad
empresarial entre las empresas norteamericanas.

Pero el mercadeo a través del teléfono, o telemercadeo, si es nuevo en especial para quienes
comercializan productos y servicios que se venden directamente entre empresas.

En Europa, el telemercadeo conocid su primera etapa en los afios 78-85, la caracteristica

principal de esta etapa de creacién radicé en la necesxdad de da.rle credxblhdad al sistema

entre los directivos de empresa.

Los empresarios no creian en la eﬁcacm del telefono c¢omo_ herramienta’ integral en sus
estrategias de mercadotecnia. o :

empresas bmamcas que enviaron equipos complelos a Estad S Umdo para estudlar esta
nueva arma de mercadotecnia.

En ese mismo afio, Bélgica y los Paises Bajos se incorporaron al uso’del Telemarketing,
gracias a su capacidad de comunicacion con los Estados Unidos; y ya para 1986 ltalia y
Espafia ya habian adoptado esta técnica.
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El mercado del telemarketing crea condiciones para el surgimiento de una gran cantidad de
empresas dedicadas a la actividad.

Cada dia mas empresas se convencen de la importancia estratégica que representa un
Centro Telefonico para el desarrollo de sus negocios, debido al incremento de la
competencia en diferentes sectores del mercado, hace falta algo mas que la tradicional
fuerza de ventas para ganar a los clientes o esperar a que el consumidor nos visite para
satisfacer sus demandas.?

2.2, Concepto del telemarketing.

El Telemarcadeo segtin Bernard Caiazzo "es un sistema de comumcacxon medlb]e entre una
empresa y sus clientes basado en el uso interactivo del telefono" 3 :

El telemercadeo es eI uso plamfcado y snstemanco del telefono como parte de una
estrategia global de mercadeo®* .

2.3. Objetivos del telemarketing.

Conocer el mercado al cudl queremos llegar o atacar.
Lograr que el cliente capte lo que el ejecutivo telefomco le estd dlcnendo.

Lograr un incremento en el numero de clxentes, deilal empresa por rnedlo del
telemarketing.
a Lograr un venta mas eficaz de los servicios y/o productos que se ofrece a través del
telemarketing® e

» >

“Claves del Exito en Telemarketing™
Bernard Caiazzo

Ed. Diaz de Santos, S.A.

p.p-5-10 1990

* waw.itm.com.mx : .
Pag. Web del Instituto de Telcmarkclmg Vlexlcano

“Claves del Exito en Tclemarkenng
Bemard Caiazzo

Ed. Diaz de Santos, S.A.

PP. 5

“Telemercadeo™.

La comercializacién mediante el telétono.
Jeffrey Pope '

Grupo Editorial Norma 1990.

p.p. 1.

idem. ant.
p.p.8.
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2.4, Caracteristicas del telemarketing.

El telemarketing se caracteriza principalmente por ser:
4 Planificado. Se programa adecuadamente con anticipacidn u se evaliia objetivamente.

& Sistematico. En el telemercadeo el teléfono no se utiliza "cuando se presenta la
oportunidad"” o cuando todo lo demads falla. Por ¢l contrario, el uso del teléfono se
planifica y después se lleva a la practica de manera metddica y ordenada. Ese ha sido
uno de los cambios principales que han ocurrido en los ultimos aflos con respecto al uso
del teléfono como instrumento de mercadeo. Normalmente el teléfono se consideraba
como un instrumento cuya utilizacién ocasional contribuia a mejorar la eficiencia de los
empresarios y 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
sistematica del mercadeo telefonico dentro de los programas de ventas y mercadeo de
las diferentes empresas.

4 Estratégico. 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 demis componentes de la mezcla de mercadeo entre empresas. Ya no
es simplemente un instrumento tactico sino un elemento estrateglco ‘vital dentro de los
planes de ventas y mercadeo de muchas compaiiias. :

El telemercadeo estd dejando de ser un método secundano yde respaldo,

en un método primario de contacto en los casos en que resulta ser el método de mercadeo,

mads eficaz y eficiente en términos de costos.

2.5. Aplicaciones del telemarketing

El rol principal de un Centro Telefénico es recibir llamadas y generarlas
ambas funciones a la vez optimizando la actividad sobre la cual se requlera mas alencnon
Algunas ireas de aplicacion de un Centro Telefénico son: : 2 ) ;

Telemercadeo. Ventas por catilogo o television, venta de boletos.

Sector bancario y financiero. Consulta de estados de cuenta, apertura, traspasos.
Reservaciones. En aerolineas, renta de autos, hoteles, agencias de viaje.
Gobiemno. Informacién sobre servicios y encuestas, entre otros.

Sector salud. Resultados de examenes, citas, consultas basicas.

Publicidad. Suscripciones, renta de espacios publicitarios, etc.

Mensajeria: Informacién sobre tarifas, envios, reclamos.

‘bien_ realizar




FL SERVICIO AL CLIENTF EN EL TELEMARKETING.
Cani

e Servicios generales: Numeros 800, servicios de radio-mensajeria, pago por eventos
(pay-per-view).®

2.6. Ventajas y desventajas del telemarketing .

Ventajas del telemarketing.

El telemercadeo entre empresas crece porque es eficaz. Y es eficaz porque es versitil. El
mercadeo telefénico puede ejercer un impacto sobre muchos aspectos del esfuerzo de

ventas y mercadeo de una compaiiia. Incluso una breve lista de las ventajas potenmales
revela la amplia gama de sus aphcacnones.

&*

Disminuir los gastos de venta al reemplazar las visitas personales costosas por con ac o
telefénico de menor costo para cnenos productos y ciertas cuentas.

Aumentar las utlhdades por concepto de ventas al reducir los COftos y/o au
ventas a través de un cubnmxento mas amplio del mercado mediante el telefo

Gengzrar nuevos negoclos en territorios no cubiertos por personal d vema
productos que no _;usuﬁczm las costosas visitas personales.

cubnmlento general de sus chentes.

Aumentar el control de las cuentas medxanle un contacto mas frecueme, utlhzando el
telemercadeo para complementar las visitas personales..

Reactivar cuentas perdidas o inactivas.

6 wwaw iun.com.my

Pag. Web del Instituto de Telemarketing Mexicano
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& Ahorrar tiempo de ventas en la calle usando el telemercadeo para buscar y clasificar
clientes. Estos permiten que los vendedores dediquen su tiempo a las ventas perscnales.

% Proporcionar "servicio personal” sin importar el tamafio o la ubicacién de los clientes.”

Desventajas del telemarketing

Digamos que el telemarketing no es el remedio para todos los problemas del mercudo, es
simplemente otro medio de mercadotecnia que podemos utilizar para llegar a nuestros
clientes.

Ademas el telemercadeo no es efectivo con todos los clientes prospectos, ya que en algunas
ocasiones el consumidor puede considerar una llamada a su domicilio por la noche como
una invasidn a la privacidad y ser una molestia para el posible cliente. Esta es una causa por
la que el telemarketing por cliente individual es algunas veces mas dificil que aplicarlo en
empresas.

2.7. Aspectos econémicos del telemarketing

El teléfono es un medio de mercadotecnia directa, por que su costo se puede medir con
‘relacién a sus resultados. Si se trata con uno de servicios establecidos se conocera
exactamente los costos; se puede dar un presupuesto con todo incluido basado en las
necesidades particulares del cliente y aprovechando sus propxos sistemas, la automatizacién
telefénica y personal capacitado.

Para planear una campaiia telefénica‘ se tiene que

ticipar varios costos como son:
L3 Renta y procesamnento de dlr

* Adqunsxcnon de nimero

telefonicos ya'sea un proveedor de lista o por medio de la
busqueda de'niimeros en o

&» Los costos del operador:telefénico y entre: ellos tiempos, gastos generales, supervisor, y

cualquler bono de in

e Equipo de la‘compqﬁia,teleféni;g y cargo pér llamadas de larga distancia.

“Telemercad:zo".

La comercializacidon mediante el teléfono
Jeffrey Pope

Grupo editorial norma. 1990

P.p.1-3
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»> Admmxstracmn reparacion creativa, guiones, formas, capacnamon del operador, junta y
analisis de resultados.

Cuando se determina los costos depende mucho de la seleccion de la lista, el porcentaje de
nimeros telefénicos variados que se puedan obtener y la eficiencia de los operadores
telefénicos. Los operadores deben entrenarse para marcar rapido, terminar con las
conversaciones improductivas, y apegarse al guién aprobado.

Otro aspecto -importante que se debe tomar en cuenta, es el costo de la busqueda de
numeros -telefénicos, ya que hay Jaocos directorios con numeros incluidos, y los que lo
tienen cobran una cuota adicional.

2.8, ’Los Cehtros dJe telemarketing y la mercadotecnia

La era’ de la mercadotecma masiva ha quedado atras. Ahora la mercadotecnia dlrecta gana
; cada dia mas seguidores y logra un conocimiento mas profundo de nuestros chentes, el cual
se ha convemdo en un gran reto para las empresas.

'A'ctualmente las empresas que. establecen una presencia permanente y formal ante sus
clientes, basada en comunicacidn. constante son aquellas empresas que podran retener mas
a sus consumidores. .

En esta época, en donde la interactividad.y la creacidn de relaciones con los clientes son de
- suma importancia, los centros de atencidn a clientes estin asumiendo un rol central en las’
-organizaciones y han dejado de ser un gasto mdis para la empresa. Se han convertido en la
estrategia ideal de comunicacién con los clientes antes, durante y después de la venta de un
producto o servicio. Este centro es el foro idéneo para conocer a nuestros clientes: sus
preferencias, su comportamiento, sus habitos de consumo, sus quejas, entre otros.

Cada llamada que se recibe en un centro de atencién es una oportunidad para incrementar
nuestras ventas y relaciones. Por lo tanto, instalar un centro de. atencién, representa una
oportunidad para incrementar las ganancias del negocio.

El centro, de atencién bixédé :

1 Vender productos .y servicios adicionales a un cheme. expandiendo la penetracxon
i de nuestra’ empresa en los clientes "share of customer”.

2. 'Soponar productos complejos y caros, reductendo asi los costos de servu:no.

Mercadotecnia directa.

Estrategia, planeacién y ejecucion.
Edward L. Nash

McGraw-Hill

p-p. 168-170
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3. Proveer constantemente servicios adicionales al producto original, incrementando la
lealtad del cliente.

4. Analizar y calificar oportunidades de negocio, reduciendo el costo de ventas.
5. Efectuar estudlos de mercado reducnendo costos.

Por esto, debe haber todo un proceso de evaluacxon y planeacién antes de implementar un
centro de atencién, y definir.los objetivos que se quieren alcanzar.

Antes deblmp]ementar’el,centro’es necesario hacernos las snguxent:s‘preguntas:

"TESIS CON

FALLA DE ORIGEN

2. Diferenciar:

Los clientes tienen distintas necesidades. A algunos les interesa un precio bajo del
producto; a otros un buen servicio; otros s6lo requieren informacién. Nosotros debemos ser
capaces de conocer estos y otros comportamientos para determinar el valor que cada cliente
representa para la empresa. Los clientes pueden representar mdas valor a la empresa si los
tratamos diferente. La diferenciacidon nos permite invertir mas en nuestros mejores clientes.

3. Dialogar:

Una vez diseiiada la base de datos para poder conocer a nuestros clientes y diferenciarlos,
es necesario disefiar las interacciones para lograr un didlogo con ellos. Si no dialogamos
con nuestros clientes, no vamos a ser capaces de entender sus necesidades actuales. La
interaccidon es la llave para lograr una relacidn de conocimiento con ellos. El centro de
atencion debe saber dialogar con cl clicnte. debe saber qué preguntar, qué contestar y estar
capacitado para buscar la informacian que &1 e solicita. Debemos conocer cuando fue la
ultima vez que el cliente tuvo contiacto con nosotros y registrar para qué nos llamo. Esta
comprobado que con una interaccian positiva. la satisfaccidon del cliente se incrementa
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notablemente. Las operaciones del centro de atencion debieran regirse bajo un sistema de
calidad, con procesos comunes y con objetivos claramente identificados y medibles para
dar seguimiento » las interacciones que el centro tiene con los clientes.

4. Adecuacién del servicio para cada tipo de cliente:

Con toda la valiosa informacidn que se recolecta a través del centro de atencién, podemos

disefiar campaias de retencidn y/o de adquisicion para cada perfil de cliente. Hay que
diseflar estrategias de recompensa y disefiar el producto o el servicio de acuerdo a las
necesidades del cliente.

No hay que olvidar los indicadores para medir el éxito del centro telefénico. Este no sélo se
mide en llamadas abandonadas, segundos en espera, tiempo en contestar, etc., sino tambiéri
en indicadores como: grado de ‘satisfaccién de clientes que representan méas-valor a;la
empresa, incremento en ventas, mcremento de clientes objetivo, reducc:on de costos en‘el
area de ventas oen el area de serv1cxo, etc.

A contmuacxon se muestra una serie, de preguntas que deben hacerse constantemente para

“El cliente no debe proporcxonar la misma mformacxon mas de una vez.

Acordamos del cliente de la misma forma que el cliente se acuerda de nosotros. e
“Tratar a'los clientes diferentes en forma distinta.

"Respetar su privacidad

2.9. Componentes de un centro Telefénico

En comparacidn con otros paises, México tecnolégicamente no esta rezagado en ésta
materia, los call center del pais cuentan con los equipos mas moderos. El nivel de
desarrollo es aceptablé a pesar de ser una industrial joven.

Los componentes tecnoldgicos que integran un centro de telemarketing son:

PBX (Conmutador).

Es el switch principal donde llegan todas las lineas telefénicas. La funcion principal de este
¢s recibir una llamada a través de cualquier linea telefénica y permite que una operadora o
recepcionista transfiera las llamadas a las diversas areas de la empresa.
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ACD (Distribuidor Automatico de Llamadas).

Normalmente va asociado & un PBX, cuya funcién es transferir una llamada al area
correspondiente automaticamente sin la necesidad de pasar por un operador.

Distribuye las llamadas para que éstas puedan ser atendidas lo mas rapido posible, y define
colas de espera, para cuando todos los ejecutivos telefénicos estén ocupados, la persona en
espera podrd escuchar miisica o pubhcndad hasta que el primer ejecutivo Ilbre tome la
Illamada.

En el caso dke_‘sis,texjna de voz, el ACD puéde qstixr integrado al equipo 'télIAeféhiEo,

En el 'sistemzi integrado son tres puntos fundamehtal}nente conV Iofquc"s‘é"deb”e‘cbnfavri

< Una efica.z transferencxa de las llamadas (Conmutacién). .

< Un correcto manejo en lo referente a su direccionamiento (ACD)

<+ Laposibilidad de extraer la informacién de la ACD hacta un’ snstema mdependlente para
su tratamiento posterior. .

Es comiin que en estos niveles de mtegracwn que el ACD summlstre herramientas muy
efectivas para el monitoreo y supervisién en tiempo.real; pero’también frecuente que no
haya un soporte como acopio y registro de informacién, con propésitos de analisis histérico
para efectos de planeacién, pronéstico, y progr:imacién de personal a futuro.

IVR (Sistema de Respuesta de Voz Interacu a;

Es un sistema que eficientemente maneja las llamadas ofrecnendo mensajes o frases con las
que el usuario debe mteractuar ‘a 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 medio, la persona tiene la informacién que necesita o bien, realiza algunakf
transaccién sin requerir la intervencién de un ejecutivo telefdnico. P S

Marcaje Predictivo.

Es una herramienta sofisticada que aumenta la productividad de los agentes y evna que
estos pierdan el tiempo al estar marcando los teléfonos, ya que esta funcién es reallzada por;
este componente. Su uso es para llamadas de salida y principalmente se ocupa en las areas
de cobranza y telemarketing.

CTI (Integracién Telefonica y Cémputo).

Este concepto se basa en.una arquitectura abierta y distribuida que actia como base de las
aplicaciones personalizadas. Cuando un cliente llama a un nimero especifico, su llamada es
atendida por la persona por lo regularmente lo hace, y mientras esto sucede, en la pantalla
de su computadora aparecen los datos correspondientes al cliente del que se trate, el caso de
que este ejecutivo requiera transferir llamada, la misma informacién aparece en la pantalla

(]
d-
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de la terminal a 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 de PBX (Conmutador). Esencialmente estos equipos mantienen
una comunicacién simple en caso de ausencia de alguna de las paites involucradas.

Fax Mail.

Por medio de este, se pueden grabar faxes que pueden ser enviados a una hora determinada
seglin ‘lo programe el sistema. Este. tipo- de mensajeria  permite tener almacenada
informacién acerca de productos que una’ empresa y que puede ser solicitada por sus
clientes en cualquier momento. L

2.10. DMarcaje Predictivo

Es un sistema que permite programar automadticamente una serie de llamadas de salida, -
selecciona o distribuye a los ejecutivos telefonicos las llamadas contestadas de acuerdo a la

programacién establecida. Se tendra una base de datos detallada acerca de los gustos,

preferencias hobbies, pasatiempos de los clientes, sera posible hacer telemarketing.

También este marcador Predictivo para telecobranza, el servicio que consiste en cobrar via
telefénica a los clientes, lo cual evitara molestarlos en su domicilio.

1. Apoyos de computacion para el Telemarketing.

A pesar de que un centro telefénico constituye una industria en pleno crecimiento en
Meéxico, existe ya una amplia gama de soluciones tecnolégicas para este sector, a
continuacion se describen algunas de ellas:

Productos de Lucent para la pequefia y mediana empresa.

Lucent Tecnologies BCS, . proveedor de sistemas avanzados de comunicaciones,
proporciona a la mediana y pequeiia empresa, el sistema DEFINITY Ptologix. Soporta
hasta 500 extensiones y 600 puertos, lo que 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 al DEFINITY ECS, con capacidad de hasta
25 mil extensiones. Ademds las personas podran comunicarse con usted por medio de un
conveniente numero telefonico, sin importar donde se encuentre. Entre las funciones claves
de esta solucién se encuentran: distribuciéon automatica de llamadas (ACD), opciones de
cobertura de llamadas; llamada en conferencia para un maximo de seis personas, guia
telefénica integrada, asi como capacidad inalambrica opcional entre otras.
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Asi mismo DEFINITY Ptologix provee un procesamiento de llamadas completas en hora
pico. También incorpora opciones avanzadas . para incremente la productividad de su
empresa, por ejemplo, respuesta interactiva de voz y correo de voz universal. Para
aprovechar eficientemente el espacio de su of'cma esta solucnon cuenta con un procesador
y gabinete de forma compacta. ‘ S

Lucent Tecnologies creé una.suite de paquetes de aphcamones lmcxales para definity
Ptologix, la cual esta compuesta por::

© Distribucién’ automatxca de: llam da/snstema basico de admmxstracxon de llamadas y
ayuda de escritorio. Permite’ al cliente iniciar con un centro de 1lamadas para un minimo
de seis e_]ecutlvos telefomcos Y crecer a 200 ejecutivos telefomcos

© Oficina virtual. 'Lés 'empléados remotos y trabajadores. a distanciak\-‘ contaran con
soluciones de voz y datos para obtener acceso 2 la LANoala Inteme de st oﬁcmas
corporativas, y bnnda la capacidad de un nimero tGnico. o

© Wireless unizona y multizona. Concede a 25 usuarios el movnmlento hbre dentro'de las
instalaciones de la empresa . .

© Networking o enlaces en red. Las compaiilias con oficinas en muiiltiples. sitios podran
enlazarse a diferentes localidades.

© Sistema de administracién avanzado. Ofrece al cliente una herramienta basada en
Windows para hacer cambios en el sistema desde su escritorio.

2. Marcadores Predictivos que permiten integrar las llamadas de salida y de entrada.

Cada vez mas administradores de centros de llamadas de salida estin considerando integrar
las llamadas de entrada a sus sistemas de llamadas predecibles.

En muchos centros, las llamadas de entrada no estan relacionadas del todo con las
campaiias de salida y es mucho mas efectivo mantener dos grupos separados de ejecutivos
telefénicos con un ACD manejando entrada y un localizador manejando llamadas de salida.
- En otros centros, los argumentos para la integracién son distintos.

3. Consolidacién de organizaciones

Si una empresa se encuentra en el proceso de reestructuraciéon, 2 grupos previamente
separados se pueden integrar en uno solo. Esto sucede frecuentemente cuando en un centro
de salida de una localidad se consolida con un centro de entrada en otra localidad.

Apoyar llamadas de entrada es particularmente dificil porque las horas pico no puede ser
predecibles. Usando el mismo grupo de ejecutivos telefénicos para salida y entrada, los
administradores pueden apoyar con las demandas de las horas pico y usar llamadas de
salida para minimizar los abandonos de las horas pico.
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4. Congestionamiento en el centro de servicios al cliente.
El servicio al cliente juega un papel cada vez mas critico para muchas compaiiias.

En un esfuerzo por reducir los tiempos de espera durante las horas pico, algunas compaiiias
estan buscando que sus centros de llamadas de salida sirvan como desahogo de llamadas al
centro de servicio al cliente.

Expansién de llamadas de salida. Muchas compaiiias estin buscando nuevos recursos de
renovacién. Si un centro de llamadas de salida ya existe, una inversion considerable se ha
hecho ya en equipo, lineas telefonicas, facilidades al personal. Al promover procesamiento
y captacién ordenado en llamadas de entrada, nuevos mercados se puede abarcar sin
recursos de expansion significativos.

Los centros de llamadas de entrada generalmente son lentos de respuesta. Y apoyarlos
requiere de una cuidadosa planeacién. Sin embargo, si las llamadas de entrada se integran a
un centro de llamadas de salida, el apoyo es facil utilizando marcadores predictivos
asegurando un adecuado flujo de llamadas. .

5. Dejando llamadas en una mAquina contestadora.

La mayoria de los centros de llamadas de salida se protegen con maéquinas contestadoras, y
toman llamadas cuando éstas son detectadas. Sin embargo muchos marcadores predictivos
pueden ser preprogramados para dejar de un mensaje grabado en una maquina contestadora
presentando una oferta o 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 integrar soporte en las llamadas de entrada, las llamadas que entren pueden
reflejarse como un incremento en las ventas.

6. Tecnologia unida a la integracién.

La gran mayoria de centros de llamadas, originalmente usaban a los mismos ejecutivos
telefénicos para manejar las llamadas de salida y las de entrada, hasta que implementaron el
marcador predictivo. Mientras que los primeros marcadores predictivos, dieron grandes
incrementos en la productividad, hacian extremadamente dlf'cxl maneJar las llamadas de
entrada.

Por esta razén equipos diferentes de los ¢jecutivos telefénicos tenian que ser capacitados
para manejar las llamadas de entrada: La tecnologia ya no es una razon para mantener esa
separacion.
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Muchos marcadores predictivos recientes pueden manejar ambos tipos de llamadas’

2.11. EI impacto-de 1a tecnologia en areas de telemarketing

Actualmente cuando algt‘m cliente llama a una compaﬁia pretendiendo buscar una respuesta
a X problema o duda, lo tinico que se obtiene es un servicio telefénico lento o simplemente
limitado opta por probar el servicio de la competencia, para obtener lo que desea. Esta es
la oportunidad de toda empresa para aprovechar las nuevas tecnologias que ofrecen las
telecomunicaciones para -brindar ‘una excelente atencién y satisfaccién al cliente
incrementando asi su lealtad . y por consecuencia la competencia y ganancias econémicas
de la empresa.

Hoy dia es mas notorio que cada vez los clientes se -vuelven mas exigentes con las
compaiiias que intercalan, buscando no-solo un producto o servicio, sino alta calidad en los
servicios conexos.

Debido a las tendencias tecnologias actuales, se requiere de una integracion total de los
sistemas que se utilicen en un centro telefénico, tanto en la optimizacién de uso de la
telefonia integrada a la computacién como a la administracién de manejo de la informacién
para proveer de servicios a los usuarios. Esto implica la instalacién y configuracién de
software, hardware y dispositivos telefénicos que permitan hacer eficiente la operacién y
explotar la informacidn necesaria para proveer un servxcxo sobresaliente.

Los avances tecnolégicos en materia " de telecomumcacmnes otorgan mejores servicios a
través de los centros telefénicos, ya que:se puede brindar una atencidén personalizada,
dirigir las llamadas a las personas mas preparada para atender a cada cliente de acuerdo a
sus preferencias o necesidades, mancjar altos volimenes de llamadas o proporcionar
informacion fuera de los horarios de oficina. De esta forma se crean en las empresas centros
de valor agregado, utilizando los avances ofrecidos por la tecnologia para transformar los
centros telefonicos en centros de beneficios para los clientes y las empresas.

Las areas de telemarketing que no estén a la vanguardia en cuanto a tecnologia, y mediante
una actitud de servicio para satisfacer las necesidades asi como las demandas de sus
consumidores estaran en desventaja puesto que no podrian competir y como consecuencia
tendran que salir del mercado.

2.12 Los centros telefénicos y la Internet, son tecnologias que se combinan.
Internet es una fuente muy importante de trafico hacia los centros de llamadas que se ha

presentado y estos centros empezaran a formarse alrededor de la Internet, ya que este ha
crecido, y los usuarios cada vez requieren de mejores servicios del centro de atencion

lel:na;g:nng & Call Center Solutions 7 TESIS CON
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La prestacién de un servicios al cliente a través de la Internet es mas que transmisién de
informacién ya que requiere la interaceidn en vivo del elemento humano. Esta interaccion
puede consistir en las funciones de un centro telefénico como dar informacién o llenar
formas de préstamo, solicitudes, etc. Esta interaccién va mas alld si vemos la forma en que
se utiliza el comercio electrénico, en aspectos relativos a la seguridad, informacién
confidencial o personal, de transiciones realizadas con tarjetas de crédito y mucho mas.

El centro de telemarketing no solamente sera eso sino conjugado con el correo electrénico
se dara el servicio al cliente. El nuevos centro de operaciones y transacciones no sera
solamente un colector de traficos de voces e Internet, sino de trafico de correo electrénico
escrito y de voz.

Esta variedad de'dife’renytes ‘tipos .de. trifico constituye un reto para cualqt@ier centro de
llamadas ya que se«requxere incorporar al centro de llamadas los siguientes "aspectos
1mportante5' B ; S

& El establecxmxe o e bases de datos para obtener apariciones en pantalla, a partu' de la
dlrecmon IP,del usuario (persona que llama) de Internet o de su direccion electromca.

o Impartnr apac1tac n'al personal para que aprenda a manejar el correo escrito y de voz.
= Mayor conol mxento de los aspectos técnicos de computacién e Internet por parte del
: ejecutlvo telefomco

ox VNuevas formas de interfaces por parte de los ejecutivos telefénicos para que estos sean
capaces de raanejar varios tipos de trafico.

El principal obsticulo que se ha presentado para integrar el -Intemet a los centros de
llamadas ha sido, en parte el ripido desarrollo y progreso que Internet ha tenido. En los
" altimos afios se ha reflejado el estallido que han causado las tecnologias basadas en
Internet. Esto ha ocasionado que hay poco tiempo para desarrollar aplicaciones antes de que
aparezca otra tendencia.

La aplicacién de voz de Internet a través de una linea es de gran importancia ya que no
solamente es posible accesar al mismo tipo de informacidn 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 llenando una solicitud en linea e inicia una llamada para formular
una pregunta en relacién con la forma, el ejecutivo telefénico no solo tiene a Ia mano la
informacion que le da su base de datos, sino que también puede ver en linea la forma que
el cliente esta llenando y asi ayudarlo directamente con el lienado de la misma.'®

“Centros Telefonicos @ Comercio Electronico™
Instituto Mexicano de Telemarcadeo

Julio y agosto 1998.

p.p. 15




EL SFRVICIO AL CLIENTE EN EL TELEMARKETING.

Se puede decir que el comercio electrénico existe desde hace afios por lo que cuando
alguna persona solicita un producto y/o servicio por teléfono o realiza un cargo en su
tarjeta de crédito para la ~ompra de holetos o acude 2 un cajero automatico para realizar
alguna 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 telefénicos y la
Internet para poder llevar a dar soluciones inmediatas, por ejemnlo, los centros telefénicos
cuentan con tecnologias probadas que tienen en el mercado mucho tiempo en un proceso
.evolutivo. como conmutadores, IVR, CTI, ACD, pero por otra parte con el Intemet no
ocurre lo mismo, debido a que la tecnologia estd en sus inicios y va a continuar
desarrolldndose sobretodo en la parte del comercio electrénico.

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

En el presente los centros telefonicos brindan una enorme variedad de productos y/o
servicios lo cual no sucede con la Intemet en donde la oferta es mas limitada, ya que no
existe una gran variedad de productos que se ven a través de este medio. Es probable que se
tenga una errénea percepcion acerca del comercio por Intemet porque algunas personas
consideran que no es un medio confiable parta realizar sus operaciones de compra y venta.

Por otra parte la propuesta es integrar los centros telefénicos con la Internet porque existe
recurso humano disponible para trabajar ea ello; no obstante no se cuenta por el momento
con personas capacitadas o con la experiencia suficiente para trabajar en el comercio
electrénico por la Internet. Por lo tanto las soluciones son que tanto la Intermet como el
telemarketing se complementen y se apoyen aunque algunas personas manejan por
separado la Internet y el telemarketing como si esto fueran dos elementos completamente
distintos, pero todo depende finalmente del producto para optar si la promocién del
producto y/o servicio se realiza por un medio u otro.

2.13. Un centro telefénico virtual

Un centro telefénico del nuevo, milenio para lograr el éxito debera tener un contacto
electrénico con el cliente, por lo que se debera integrar de una forma correcta las nuevas
tecnologias como la Web, el E-mail y el [IVR.

El E-mail por ejemplo ayuda a las empresas que cuentan con un gran numero de llamadas
pueden otorgar un servicio rapido y de calidad a través de usos de la 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.
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% La informacién puede ser actualizada diariamente. En el caso de la red permite la
insercién de lista de precios, y cambins de productos cada dia.

Calificacion de los clientes correctamente.

Los clientes se pueden contactar en cualquier lugar y en cualquier hora mediante el
correo electromco, voz y la Web.

Es fundamental mtegrar las nuevas tecnologias en los centros telefémcos, ya que solo de
esta forma podran representar la cavidad de una orgamzacxon, pues tendran la capacidad de
manejar ‘volumen, calidad y rapidez de respuesta al mismo tiempo. Por lo tanto esto lograra
chentes sausfechos una lealtad y utilidades para la empresa.
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Capitulo III Servicios.

3.1.

Definicion

Algunos autores definen al servicio de la siguiente forma:

=4

: vmcula o no con un producto fisico™.

“Es un producto que no se toca, no se palpa, generalmente no se experimenta antes de la
compra, pero permite satisfacciones que compensan el dmero invertido en la, reallzacnon
de deseo y necesidades de los clientes” — J — Rathmell :

“ Es un conjunto-de prestacxones que el chente espera,:ademas del producto o del
servicio bésxco, como consecuencia del prec:o Ia
Horov:tz.2

mtang1bles y no dan lugar a la propledad de mnguna

i ~Su producmén puede estar

e Con_]unto de actividades, beneficios, o sausfactores que se ofrecen para su venta o que

se sumlmstran en relacioén con las ventas™ Laura Fisher. *

. Con_)unto de acciones, prestaciones, o esfuerzos tangibles o inta.n§ibles que benefician

_.a las personas o cosas de su propiedad”. Ildefonso Grande Esteban.

“Marketing del Sector Servicios™.

- J.-Rathmell.. -
Ed. Trillas, México 1995.
p-p. 45.
2 .. “La Calidad del Servicio™.
J. Horovitz.
Ed. McGraw — Hill 1994,

“Mercadotecnia™.
Philip Kotler .
Ed. McGraw — Hill, México 1997,

“Mercadciecnia”.

Laura Fisher de la Vega.

Ed. McGraw - Hill 1992,
p.p- 175

“Marketing de los Servicios"™.
Ildefonso Grande Esteban.
Ed. ESIC, Madrid 1996.

p.p- 39.
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3.2, Caracteristicas de los servicios.

Los especialistas de mercadotecnia consideran que los servicios poseen las siguientes
caracteristicas:

1. Intangibilidad.

2. Inseparabilidad.

3. Heterogeneidad o inconsistencia.

4. Caracter perecedero :
5. Ausencia de propiedad.

Intangibilidad:

Que un servicio sea intangible significa que no pueda apreciar con los sentidos antes de ser
adquirido. Incluso cabe hablar de una doble intangibilidad, puesto que puede resultar dificil
imaginarse el servicio. Sin embargo, el grado de intangibilidad es variable.

‘Existen servicios totalmente intangibles como los consejos legales, los que proporcionan
las agencias de empleo, la visita a un museo o la docencia. Otros servicios son aquellos que
afiaden a un producto tangible. Por ejemplo, el contrato de asistencia en viaje para los
compradores de coches o un curso de informatica basica para los que acaban de adquirir un

" -ordenador. También existen servicios que forman parte indisoluble de un producto tangible,

- como la garantia pos - venta de reparaciones que acompanan a los electrodomésticos, los
automoviles, los relojes o los ordenadores.

La intangibilidad de los servicios tiene sus implicaciones. Los servicios no pueden se:
probados antes de adquirirlos. Se puede verificar la calidad de imagen de un televisor o la
del sonido de una cadena musical, pero no la de un curso de informaética, un master de
empresas o la de un tratamiento médico antes de recibirlo.

Las empresas deben ingeniarselas para hacer tangible el servicio, porque asi puede reducir
el riesgo percibido por los consumidores. Las estrategias de tangibilizacién son mucho mas
sencillas de lo que uno se puede imaginar.

Inseparabilidad:

Esta caracteristica quiere decir que, muy frecuentemente, los servicios no se pueden separar
de la persona ni del vendedor. Significa que la creacién de un servicio puede tener lugar
mientras se consume, como sucede mientras una persona recibe un mensaje, un consejo
legal, se le examina a la vista o viaja en avién.

Heterogeneidad o inconsistencia:

Que los servicios sean heterogéneos quiere decir que es dificil estandarizarlos. Un mismo
servicio puede variar segin quien los proporcione. Una misma persona puede recibir un
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servicio muy distinto en una entidad financiera segin que empleado lo atienda. La
inconsistencia de los servicios tiene mucha importancia, porque los consumidores
encuentran mas dificultades para valorar y hacer comparaciones de los precios y de la
calidad de los servicios antes de adquirirlos.

Caracter perecedero:
Los servicios no se pueden almacenar. Cuando surge un exceso de demanda no se puede

pedir a los clientes que acudan en otro momento en el que exlstan plazas libres. El servicio
no prestado se plerde. . .

prestacmnes de ervicios
Ausencxa de propledad los co pradores de'se ren un- derecho, pero no la
propiedad’. de ‘soporte tangible del servicio.- Los consurmdores pagan el uso, acceso o el
alquller pero no compran la propiedad. -

Los serv:c:os no tienen porque tener todas las caractensncas simultaneamente®.

3.3. . Clasificacidén de los servicios.
- Algunas clasificaciones de servicios segin diversos criterios:

Por su naturaleza
: Por el sector de actividad.
Por su funcién.
. “Por el comportamiento del consumidor.

BN -

- Por su naturaleza:

Una clasxﬁcamon elcmental es la que se fijaen la naturaleza de los servxcxos, es decnr porel
objeto de su actwldad: . . ; :

Servicios de salud. o

Servicios financieros..

Servicios profesionales. . i
g Servicios de hosteleria, viajes y turismo. - .

B Servicios relacionados con el deporte, arte'y la dwersnon.

“Marketing de los servicios™.
Ildefonso Grande Esteban.
Ed. ESIC, Madrid 1996.

p.p. 35-38.
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Servicios proporcionados por los poderes ptiblicos o semipiiblicos y organizaciones sin
animo de lucro

Servicios de distribucidn, y alquiler.

Servicios de educacidn e investigacién.

Servicios telecomunicaciones

Servicios personales y de reparaciones y mantenimiento.

Por el sector de actividad:

Una clasificacion muy conocida: esk~l_a de Browing y Singelmann (1978) que utilizan

criterios de destino de Ios producto
para distinguir: - . =

consumldores (transporte;

1 cardcter de-la prestacién’individual o colectiva,
en:p ner en om cto a'los p ductores con los

Servicios-de distribucié

Servu:xos de P los consumidores

) (servncms bancanos, mmoblhanos, ingenieria y arqultectura' uridicos, etc.)

Servxcnos socmles, que se prestan a las personas de forma col (atencién meédica,
educacxon o postales). :
Servicios . personales, cuyos destinatarios son las personas fi s:cas (restauracion,
reparaciones, asesoramiento, diversiones, etc.).

Por su funcidén:

Los servicios se pueden clasificar atendiendo diversas funciones:’

Servicios de gestién y direccién empresarial como auditoria o consultoria en general.

Servicios de produccién, como reparaciones, mantenimiento, ingenieria y servicios
técnicos en general.

Servicios de mformacxén Y comumcacxon. que pueden ser informaticos como, procesos
de datos, asesona informatica o dlseﬁos de programas, etc.

Servicios de mvestlgam n, o estudxos contratados para desarrollar productos, proyectos
urbanisticos de decoracnon o mvesugar a las personas o a las empresas.

Servicios de personal deslmados a desarrollar y formar al factor trabajo en las empresas.

Servicios de ventas, como investigacion de mercados, desarrollo de campaifias de
comunicacién de marketing directo, ferias y exposiciones, disefio grafico, etc.

Servicios operativos, como limpieza, vigilancia o seguridad.
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Por el comportamiento de consumidor:

Desde un punto de vista actual y operativo, la clasificacion que resulta mas conveniente
para comprender los servicios es la que se fija en el comportamiento del consumidor. La
clasificacién de ésta perspectiva se distingue:

Servicios de conveniencia.
Servicios de compra.
Servicios de especialidad.
Servicios especiales.
Servicios no buscados.

De todas Ias clasificaciones las mas precisas son segura.mente ]as que tienen en cuenta el

mercadotecnia.’

3.4. Instrumentos de los servicios.

Los instrumentos son métodos conceptuales y estratégicos que conforman un marco para
las empresas de servicios, esto se compone por:

& El ciclo de servicio.

x  El espectro del servicio cliente/consumidor.
& La creacién del valor de servicio.

& La cadena servicio-utilidades.

El ciclo de servicio:

Es el conjunto sistematizado de pasos, para prestacién de un servicio. Es el instrumento
basico y él mas olvidado por las empresas, ayuda a identificar criterios de competitividad y
estrategias apropiadas durante el surgimiento, crecimiento y declive o desarrollo.

Cada una de las etapas del ciclo de una organizacién se caracteriza por presentar
componamxentos distintos, ya que las estrategias que pueden resultar adecuadas en una fase
no necesaria pueden serlo en las otras.

El ciclo de servicio se compone de otros dos c1c10' el c1clo de servicio de la empresa y el
ciclo de servicio del cliente. : E

1) Elciclode servicio de la empresa:

“Marketing de los servicios™.
Ildefonso Grande Esteban.
Ed. ESIC, Madrid 1996.

p.p- 31-35.
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Es el conjunto sistematizado de los pasos que lleva a cabo la empresa, para creacién y
prestacién de un servicio.

Los pasos que lo componen son los siguientes:

Diagrama del ciclo del servicio de la empresa

Dectectar las
necesidades de los
clientes

Determinar los
clientes

Plancar los
servicios

Evaluar el
cunplimiento de los
requerimientos y la
satisfaccidn de fos

clicntes

Prestar los
servicios .

Determinar los clientes. ;
Detectar las necesidades de los cllentes.
Planear los servicios. Sl
Crear los servicios. Lo

Prestar los servicios. 0 - R
Evaluar el cumplimiento de los requenmxentos y Ia satlsfaccwn de los clientes.

RELRRE

Una empresa de servicios no puede conformarse con ;aplicar el ciclo de servicio de la
empresa una sola vez, para poder mantener y mejorar su competitividad lo debe reiniciar
sistemdtica y consistentemente, con calidad, con un costo menor y con servicio de valor
agegado cada vez mejores. Al hacer esto la empresa esta iniciando la mejora continua del
servicio.

2) Elciclo del servicio del cliente:

Es el conjunto de contactos y acciones que un cliente determinado tienen con la empresa
para recibir un servicio.

Dichos pasos son los siguientes:
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r Inicio del ciclo del servicio del cliente.
¥ Acciones del cliente para recibir el servicio.
¢ Terminacion del ciclo del servicio del cliente.

El ciclo resulta 1til como indicador de donde estaban antes la empresa, donde esta ahoray a
donde se dirige. ’

Los factores internos que afectan al ciclo del servicio de una empresa son la visién, la
vitalidad de su direccién y su capacidad para realizar el cambio, esto es mds importante en
las empresas de servicios que en las de transformacién, yz que las primeras estan
impulsadas por personas que se identifican con el servicio.

Diagrama de flujo del ciclo del servicio
Plancacién

y
replancacion
)

Proveedores lnvcstls:;;é(t: )de

()]
- / \ @

Crear el servicio principal de los servicios

Clientes periféricos y los servicios de valor agregado Clientes
que inicia que
el ciclo de . terminan
servicio Prestar los servicios periféricos y los el ciclode
(A) servicios de valor agregado servicio
[&)] ©)

« / \ .
Informacidn de los clientes, de los
empleados y de los sistemas
B

Los factores externos que afectan el ciclo del servicio en una organizacién del sector
servicios incluyen los cambios en el entormo social, demografico, econédmico, financiero,
tecnoldgico, politico y normativo. Para lo cudl se pueden hacer estudios de mercado o
recurrir a diversas fuentes de informacidn y anilisis teniendo cuidado en acopiar los datos
suficientes para situar a la organizacion dentro de su ciclo.

El riesgo que tiene el no prestar la debida atencidon al ciclo de servicio, es que
histéricamente las empresas de servicios han estado sometidas a operar bajo la direccion de
diversos organismos estatales y federales, distorsionando los ciclos de empresas de
servicios creando barreras artificiales que las protegieran sin considerar que tarde o
temprano esas barreras podran derrumbarse quedando sin proteccién y llegando al declive
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de su ciclo v1endose inmersas en un medio mas competitivo y sufriendo las consecuencias
de su actitud.®

El espectro del servicio cliente/consumidor.

El espectro del servicio cliente/consumidor se basa en la premisa de que las empresas se
sittan en un plano horizontal con puntos que representan diferentes necesidades del
mercado. La forma en que una empresa satisfaga dichas necesidades variara segin la
posicién que ocupe en el espectro.

El espectro del servicio cliente/consumidor no refleja preferencia alguna sobre los
diferentes puntos situados a lo largo del espectro, porque desplazarse hacia el
servicio/producto o producto puede provocar alternativas atractivas que produzcan
resultados deseables, lo que es importante para las organizaciones de servicios es marcarse
un rumbo estratégico claro y evnar cambios casuales hacia lo que a veces puede ser un
destino inesperado

La creacidén del valor del servicio.

La creacién del valor del servicio, es la forma en que se satisfacen las necesidades del
mercado al que se sirve. Las organizaciones deben enfocarse en las actividades para servir a
un segmento determinado del mercado estableciendo una relacién entre las necesidades de
sus clientes o consumidores y los recursos necesarios para satisfacerlos

Las instituciones de servicios crean valor para ellas y sus clientes a través dz los
componentes del servicio ‘que se ubican dentro del espectro y que difieren en cada punto
del mismo. ;

Los compphenpes' esenciales de un servicio son:

“r El componente cliente/consumidor. Este componente del servicio hace relacion a las
actividades realizadas por los clientes o consumidores de la empresa, a las actividades
vitales para el éxito de la organizacion y para el bienestar de las personas que trabajan
en ella.

¢ -El componente interactivo. Crea valor para el usuario del servicio y para el proveedor
del mismo. El valor que se crea gracias a este componente esta en garantizar que su
precio es suficiente para cubrir su costo. El componente interactivo puede ser utilizado
con mayor eficacia en las empresas para romper con las barreras competitivas y
aumentar sus costoslque tendria un cambio, este componente tiene una enorme

*La calidad en el servicio™.
Carlos Colunga Davila.

Ed panamericana 1995.
p.p. 45.
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importancia para crear valor en el lado izquierdo del espectro, donde la interaccién del
proveerior es vital

# El com.ponente proceso. Este componente lo conforman las actividades que apoyan a
los profesionales encargados de solucionar los problemas. El componente proceso es
una base necesaria aunque insuficiente a la hora de competir, en el lado derecho del
espectro el proceso es fundamental para el éxito competitivo de la empresa de servicios,
las actividades en este extremo influyen eficaces programas de capacitacién de personal

% El componente proveedor. Crea valor para el proveedor y el usuario del servicio. Las
actividades del componente se desarrollan al lado .izguierdo del espectro, incluyen la
adquisicion de equipos a través de los cudles llevan a cabo sus actividades siendo éstos
de gran calidad, las actividades tienen mayor importancia competitiva en el lado
derecho del espectro.

La cadena de servicio — utilidades
La cadena de servicio utilidades establece las relaciones que existen entre la rentabilidad de

la empresa, lealtad de los clientes y la productividad, lealtad de clientes y satisfaccién de
los empleados.’

Cadena servicios — utilidades

Lecaltad y Lealtad de los Rentabilidad de
satisfaccion de clientes y Ia empresa
los clientes . productividad

3.5. Triangulo del servicio.

‘' El triangulo de servicios se ha convertido en el escudo de armas para las banderas de las
compafiias que manejan el servicio tanto nacional como internacional. Es una ilustracién
visual de toda la filosofia de la gerencia del servicio. :

“Importancia de buen servicio al cliente en una empresa telefénica
para mantener su posicién en el mercado™.

Ita Garcia Maria Teresa.

Cuatitlan, Edo. de México. 1999,

p.p. 5-13
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TRIANGULO DE SERVICIOS. (1985 Karl Albrecht).

Las partes del Ltn'énygulok del servicio son:
El cliente, la estrategm del servicio la gente Y. los sistemas. Todos componentes claves en

una orgamzamon con gerencta de Sel'VlClOS.

La colocacién del cliente en el centro,-’ de ]a organizacién dirige la atencién hacia el
sentido general de armonizacién que debe exigir entre la estrategia el personal de la
empresa y los sistemas, en areas de que la organizacion ofrezca un servicio valioso.

La estrategia debe ayudar al personal a dar sentido a lo que hace, y a comprender el
concepto de valor al cliente y a saber como se supone que la organizacion lo ofrece.

Ese mismo personal de la organizacion debe tener espiritu de servicio individual y
colectivo, asi como el conocimiento y las habilidades necesarias para crear y ofrecer al
cliente la experiencia total de valor.

Los sistemas deben respaldar a los empleados en sus esfuerzos para crear y ofrecer valor.
Deben ser sistemas amistosos con el cliente, y no para infligirle malestar o frustracién.

El objetivo final de toda iniciativa organizacional centrada en el cliente debe ser armonizar

estos tres componentes: la estrategia, ¢l personal, los sistemas en torno a las necesidades del
: 10
cliente

' “Todo el poder al cliente™.

Karl Albrecht.
Ed. Paidos 1994
p.p- 33-34
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3.6. Principios basicos del servicio

Los principios basicos del servicio, noc son mas que la filosofia subyacente; por filosofia
podemos entender que es el proceso mental de ir hasta el fondo de los temas, de definir los
principios tiltimos que guian e inspiran la accién.

1.

2.

Actitud de servicio. Conviccién intima de que es un honor servir. .

Satisfaccién del usuario. Es la‘intencidon de vender satisfactores mas que productos. El
sentido altruista del prestador:de’servicioslo‘lleva’ a:poner la satisfaccién de las
necesidades de sus clientes por enc1md de la “atencién_ que él personalmente esta
dispuesto a brindar.

Dado el caracter transitorio, inmediatista y. variable de los servicios se requiere una
actitud positiva dinamica y abierta. Esto es la filosofia de que todo problema tiene una
solucién si se sabe buscar El terreno de los servicios es campo privilegiado' de la
creatividad.

Toda la actividad se sustenta sobre bases éticas en el mundo de las profesiones y de los
oficios una ganancia (sueldo, honorarios, comisiones) supone la produccién de un
beneficio para el cliente y solo asf se justifica. Es inmoral cobrar si no se ha dado nada,
ni se va ha dar.

De este modo la prictica del servicio es 1a mejor manera contra la corrupcién; esa praga
que tanto agobia y que disminuye la calidad de nuestras vidas

El buen servidor es quien dentro de la empresa se encuentra satisfecho, cuestién que lo
estimula a servir con gusto a los clientes. El empleado de ventanilla no puede dar otra
imagen de la empresa que la que él tiene, y no puede dar mejor servicio que el respaldo
que él recibe de la empresa.

Tratandose de instituciones de autoridad, se plantea un continuum que va desde el polo
autoritario (el poder) hacia el polo democritico (servicios), en el polo autoritario hay
snempre el riesgo de la prepotencna y del mal servicio. Entre mdis nos ale)emos del
primer polo mejor estaremos.'

Toda compailia de servicios y/o productos debe enfocarse hoy en dia a lograr satisfacer las
necesidades v expectativas de los clientes, ya que de ellos depende la existencia y
permanencia en el mercado. Cominmente los clientes se van con la compaiiia que les da

“Creatividad en el servicio™.

Una estrategia competitiva para Latinoamérica.
Mauro Rodriguez Estrada, Ricardo Escobar Romero.
Ed. McGraw Hill. 1997

p.p- 14-16
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mayores beneficios, por lo que las organizaciones deben buscar mejoras en el servicio que
prestan.
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Capitulo IV__ Cliente

<cQué es un cliente?

Un cliente es la persona mads importame en cualquier
negocio. ‘
"Un cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos
de él. .

Un cliente nos hace unfa r
hactendo un favor atendiéndolo,

respetuoso.
Un cliente merece la. atencion mds comedida que
podamos darle. Es el alma de este y de todo negocio. El
paga su salario. Sin él tendriamos que haber cerrado las
puertas.
No lo olvide nunca.

Andnimo.

4.1. Definicion de cliente

El sustantivo espaiiol cliente indica a la persona que estd bajo la proteccién o la tutela de
otro, persona que utiliza los servicios de un profesional, persona que compre en un
establecimiento, etc.

El sustantivo inglés client sefiala a quien compra productos o servicios de otro,
consumidor, receptor de servicios legales o profesionales.

Ambos términos derivan del sustantivo latino clientes, entis que designa a la persona que
esta bajo la proteccion de un defensor, de su abogado, de un protector, de un apoyador. Para
términos administrativos una definicion de cliente puede ser la siguiente: quien recibe un
servicio y/o producto.’

' “La calidad en el servicio™

Carlos Colunga Diévila.
Ed. Panorama 1995.

34




EL SERVICIO AL CLIENTE EN EL TELEMARKETING.
Capitulo tV

Otros autores definen a los clientes de la siguiente manera:

s “Descubrir un segmento de mercado especifico en el cual va a servir la empresa™ - Luis
e o y s
Rubén Picazo Manriquez. ©

“ * Es larazdn de existir de nuestro negocio™

4.2. Tipos de clientes

Dentro de una empresa se pueden identificar dos tipo de clientes el cliente interno y el
cliente externo.

El cliente interno. Son todos aquellos que laboran dentro de una empresa y que sirven para
facilitar su desempeito laboral.

Para identificar a nuestros clientes intemos debemos realizar las siguientes actividades:

1. Hacer una lista de toda la gente o departamentos a las que les prestamos algin servicio
directamente.

2. Identificar el servicio especificando las necesidades que en nuestro concepto tienen
ellos y en los cuales podemos colaborar

3. Definir en forma especifica y concreta, de que manera podemos brindarle a nuestro
cliente directo un mejor servicio, tratando de sefialar exactamente, un factor especifico -
de calidad que en nuestro concepto, el cliente considera definitivo para la realizacién
exitosa del servicio.

4. Definir de que manera el servicio que le prestamos a nuestro cliente directo y en caso de
ser asi como le podemos brindar una mejor satisfaccion.

p-p. 89.

Ingenieria de Servicios para crear clientes satisfechos

y lograr ventajas competitivas sustanciales y sostenibles.
Luis Rubén Picazo Manriquez y Fabidn Martinez Villegas
Ed. McGraw-Hill 1991.

p.p- 154,

“La excelencia en ¢l Servicio™.

Karl Albrecht, Lawtence J. Bradford.
Ed. Fondo editorial Legis.

p.p. 20.
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5. Ratificar nuestros criterios con los clientes directos y solicitarle sus impresiones que
analicen sus necesidades con nosotros con relacién al servicio especifico que le
brindamos.

6. Poner en practica los criterios definidos conjuntamente con nuestros clientes y pedirle la
retroalimentacién necesaria para revisar periédicamente la calidad del servicio y buscar
maneras de mejorarlas continuamente.

El cliente externo. Se hace especial énfasis en este tipo de clientes, ya que son de vital
importancia para nociones perseguidas por la presente investigacion.

El cliente externo son todas aquellas personas que se encuentran fuera de la empresa y a las
que van dirigido el servicio, una persona que solicita algin tipo de informacién, aunque no
demande un estricto rigor en nuestros servicios.

4.3. Clasificacion de clientes externos.

Existen diferentes tipos de clientes. Es basico saber conocer con que tipo de clientes
estamos tratando para poder manejarlo y darle el servicio que requiere.
A continuacion se describen algunos tipos de clientes:

¥ Cliente sumiso. Es una persona timida, retraida, y opuesta a comunicar sus deseos. Este
cliente no nos expresa abiertamente las caracteristicas que requiere.

* Cliente expresivo. Es una persona que expresa abiertamente sus necesidades o deseos
de una manera clara y especifica, por tal manera es el cliente idéneo para toda empresa.
El cliente expresivo en algunos casos puede convertirse en cliente agresivo por
encontrar alguna deficiencia en el servicio que él requiriera.

% Cliente exigente. Este tipo de cliente expresa firmemente el servicio que desea, no les
interesa alglin sustituto porque esta dispuesto a pagar lo que sea por un servicio
excelente.

Y Cliente abusivo. Es el cliente que nunca se encuentra conforme con el servicio que se
proporciona a pesar de los esfuerzos por satisfacerlo, ya que siempre busca sacar
ventaja en beneficio propio.

% Cliente inconforme. Es aquel que nunca esta satisfecho, siempre encuentra algo mal en
el servicio que esta recibiendo. Ese tipo de cliente requiere una paciencia extraordinaria.
ya que debemos estar dispuesto a escucharlo y entenderlo de acuerdo a sus peticiones.

“La excelencia en ¢l Servicio™.

Karl Albrecht, Lawrence J. Bradford.
Ed. Fondo editorial Legis.
p.p.199-201.
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4.4. Servicio al cliente.

En la cambiante economia moderna, dar un servicio excelente al cliente puede ser una
diferencia vital para el éxito de una empresa.

Una empresa de servicios se tiene las s:gulentes funciones: ventas, servicio o resolucién de
problemas.

Ventas. Vender los productos tangibles o intangibles y se puede llevar a cabo este proceso
de ventas en forma personal o a través del teléfono.

“Servicios. Los clientes acuden a una empresa cuando necesitan algin servicio en particular.
‘Esto puede abarcar desde una venta hasta tomar el pedido de alguien.

) 'Ré'sdlucién de problemas. Los clientes se acercan a la empresa con problemas que han
‘experimentado dentro de la misma y se tiene que hallar una solucién 2 esto. Por lo que se
deben desarrollar buenas relaciones con los clientes.

“El servicio al cliente implica todas las actividades que una empresa o sus empleados
“.desarrollan y efectiian para satisfacer a los clientes. Esto implica mas que oir sus quejas,
devolverles el importe de una compra, cambiar la mercancia o un servicio, y sonreir ante

- ellos. El servicio al cliente es hacer algo fuera de lo comtin por la clientela, hacer todo lo

- posible por satisfacerla y tomar decisiones que la beneficien, aun con cargo a los fondos de
la cormpaﬁia.sr .

El servicio al cliente proporciona ingresos, no gastos, da resultado en muchas formas, una
-de ellas es retener al cliente durante largo tiempo. Muchas empresas sabe lo que es adquiiir
a un cliente pero no lo que cuesta perder a uno de ellos. Adquirir un cliente en realidad
tiene un costo cinco o seis veces mayor que el de tener negocios con un cliente actual o
antiguo.

:El mal servicio al cliente es costoso. Las principales razones por las que se da un _mal
servicio son por problemas comunes en muchas organizaciones:

> Empleados negligentes.
> Entrenamiento deficientes.
> Actitudes negativas de los empleados hacia los clientes.
> Diferencias de percepcion entre lo que una empresa cree que el cliente desea y los que
éstos en realidad quieren.
> Diferencia de opinion entre lo que la empresa piensa acerca de cémo tratar a los
clientes, y como los clientes desean que los traten.
> Carencia en una filosofia de servicio al cliente dentro de la compaiiia.
3 “Servicio, Servicio, Servicio™. TRQT J
La clave para ganar clientes E S !-S (‘ON
iriamn Thomas. AT 1
Ed. Panorama Editorial, 1992, FALLA DE ORIGEN
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-
> Deficiente manejo y resolucién acerca de las quejas.
> Empleados qug no estan facultados ni estimulados para prestar un buen servicio, asumir
responsabilidades y tomar decisiones que satisfagan al cliente.
> Mal trato frecuente a los empleados y a los clientes.

La gente es leal a una empresa por que cree que es bien tratada, que recibe un justo valor
por su dinero y se siente psicologica y fisicamente atraida hacia la negociacién. Por lo que
una empresa debe asegurar que sus clientes no desean cambiar 'y recurrir a sus
competidores.

Los clientes son sensibles a los precios, y con frecuencia cambian de marca o de proveedor
sencillamente por que buscan mejores precios. Esto puede impedirse estableciendo un
mejor servicio al cliente, y empleando estrategias para retenerlo, con miras a hacer que sea
dificil dejar a la compaiiia, estableciendo una amistosa relacién personal con los mismos,
para conservar su lealtad y su preferencia en la negociacién.

Nunca se debe menospreciar la fidelidad del un cliente.
El buen servicio al cliente es invariable.

El buen servicio al cliente se logra comprendiendo que para una empresa o negocio es al
mismo tiempo, una herramienta de mercadeo y de una buena administracién; el mercadeo
motiva a los clientes a hacer una buena propaganda con sus conocidos, sobre los servicios
que le prestan en una empresa. El buen servicio facilita la administracién por que todo el
mundo se dedica a satisfacer a los clientes y lo cual habra de resultar en un aumento en la
productividad y las ganancias, sencillamente por que la direccion y los empleados trabajan
para lograr el mismo objetivo.®

4.5. Satisfaccién del cliente.
La satisfaccion del cliente es el resultado ‘de compa.ra.r su percepcxon de los beneficios que
obtiene con las expectativas de re ibirla

asignaran calidad en el servici

oincidan no existira satisfaccién, porque

** Mis alld del Servicio Clicnte™,

Richard F. Gerson.

Ed. Grupo editorial Iberoamérica. 1992.
p.p. 3-15.
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se habra concebido lo que se esperaba. Si las percepciones son inferiores a las expectativas
se producira insatésfaccién.’

Hoy, las empresas triunfadoras siguen las pistas de las expectativas de sus clientes, la forma
en que perciben la actuacién de la empresa y la satisfaccion de los clientes.

En el caso de las empresas que se centran en el cliente, la satisfaccion del cliente es tanto,
meta, como factor medular para el éxito de la empresa.

Aunque la empresa orientada al consumidor pretende proporcionar gran satisfaccién al
cliente en relacién con la competencia, no trata de aumentar al maximo la satisfaccién del
cliente. Una empresa siempre puede aumentar la satisfacciéon del cliente, rebajando su
precio o aumentando sus servicios, pero éstos puede derivar utilidades mas bajas. El hecho
de gastar mas para la satisfaccion del cliente, podria desviar fondos que debieran aumentar
la satisfaccién de los socios. La empresa debe proporcxonar un grado impaorinnte de
satisfaccion al cliente al mismo tiempo que proporciona los grados minimos aceptables de
satisfaccion a los que estan involucrados con la empresa. Esto requiere un equilibrio muy
fino: el mercadologo debe seguir generando mas valor y satisfarcion para el cliente, “pero
sin regalar la casa

La satisfaccion del cliente se logra -combinando tres resultados que son: la calidad
sistemdtica del servicio prestado, el precio del mismo, y los servicios de valor agregado
que sistematicamente acompahan a.la prestacién del servicio principal y de los servicios
periféricos. R

La calidad se define como aquellas caractenstxcas dcl serwcm que . responde a las
necesidades del cllent'

pero:nunca podri la empresa prestadora de servicios
ecesidades, costumbres, gustos, preferencias y

El cliente es qmen def'
saber mas que:é
expectauvas. :

El precio en 1gualdad de cahdad la generahdac. de la gente prefiere pagar el menor prec:o
poslble. : ;

Ala empresa e corresponde fijar un precio adecuado a sus servicios de acuerdo a la cahdad
.de los mlsmo 'y al mercado que compxte

“Marketing de los Servicios™.
Ildefonso Grande Esteban.
Ed. ESIC, Madrid 1996.

p.p. 329-330.
8 “Mercadotecnia™,
Philip Kotler
Ed. McGraw — Hill, México 1997,
p.p. 661-663.
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Los servicios de galor agregado. Es importante que la empresa conozca lo que el cliente
considera que esta bien y lo que esta mal en cuanto a la atencién personal que percibe.

En los servicios de valor agregado es mas vilido el anunciar que solo el cliente es quien en
verdad conoce sus preferencias; por lo cual la empresa debera crear sistemas de
comunicacién que le permita conocerlos.

La calidad sistemadtica en la prestacion de los servicios, el bajo costo, y los buenos servxcnos_-:
de valor agregado llevan ‘a la satisfaccién del cliente, lo cual: penmte el logro -mas -

lmponante de la admmxstracwn para la calldad la permanenc1a de la empresa prestadora de
servicios en el mercado.’ : :

Medir la satisfaccién al cliente:

Los instrumentos para seguir las pistas y medir la satisfaccién de los cliéntes, pueden ir
desde los mas primitivos hasta los mas sofisticados. Las empresas emplean los siguientes
métodos para medir la cantidad de satisfaccion que producen en los clientes.

> Sistemas de quejas y sugerencias.

La organizacién que gira en torno a los clientes facilita que éstos presenten sugerencias y
quejas. Estos sistemas no solo sirven para que las empresas actien con mayor rapidez para
resolver problemas, sino que también les proporcionan muchas ideas buenas para mejorar
los productos y los servicios.

> Encuestas de satisfaccién a los clientes.

Las empresas sensibles miden, de forma directa como la satisfaccidén de sus clientes por
medio de encuestas aplicadas con regularidad. Envian cuestionarios o llaman por teléfono
a una muestra de clientes recientes para averiguar su opinidn en cuanto a diversos aspectos
de la actuacién de la empresa. ’

» Compradores fantasma.

Otra manera muy util de evaluar la satisfaccién de los clientes es contratar personas que se
hacen pasar por compradores y que después hablan de sus experiencias de comprar al
comprar los de la empresa y de la competencia. Estos compradores *‘fantasma incluso
pueden presentar problemas especificos para corroborar si el personal de la empresa maneja
bien las situaciones dificiles.

“La calidad en el servicio™

Carlos Colunga Davila.

Ed. Panorama 199s. .
p.p. 89-90.
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-~

» Analisis de clientes perdidos.

-
Las empresas se deben poner en contacto con clientes que han dejado de comprar o que han
optado por la competencia para averiguar que paso.

-~

» Algunas advertencias al medir la satisfaccion de los clientes:

Las calificaciones de la satisfaccidn de los clientes en ocasiones son dificiles de interpretar.
Cuando los clientes califican su satisfaccién respecto algiin elemento de la actuacién de la
empresa, por decir algo, la entrega pueden presentar definiciones muy diferentes de una
buena entrega. En su opinién, ésta puede significar una entrega de lo esperado, una entrega
puntual un pedido completo, o cualquier otra cosa. Empero, si la empresa tratara de definir
cada elemento con detalle, los clientes tendran que contestar un larguisimo cuestionario.

Las empresas también deben reconocer que los clientes pueden manifestar que estan ** muy
satisfechos™, pero por diferentes motivos. Los clientes pueden estar satisfechos sin mayor
dificultad, la mayor parte del tiempo, mientras que el otro es dificil, pero en esta ocasiéon
estar complacido. Es mads, los gerentes y los vendedores pueden manipular las
calificaciones de la satisfaccion de los clientes. Pueden ser especialmente amables con los
clientes justo antes de la encuesta o tratar de evitar que los clientes insatisfechos queden
incluidos en ella.

Si los clientes saben que la empresa hara todo lo posible por complacerlos, aunque sean
clientes satisfechos, pueden manifestar gran insatisfaccién para obtener mas concesiones.'?

4.6. Valor al cliente.

Hace mas de 35 arfios, Peter Drucker tuvo la vision de observar que la tarea primordial de
una empresa es ‘‘crear una clientela”. No obstante, crear una clientela puede resultar una
tarea muy dificil. Los clientes de hoy tiene que elegir entre una amplisima gama de
productos y marcas, precios y proveedores.

Los clientes eligen la oferta de mercadotecnia que les ofrece mas valor. Los clientes
quieren maximizar el valor, dentro- del marco de- los costos de la bisqueda y los
conocimientos limitados, la movilidad y el ingreso. Tiene expectativas en cuanto el valor
actian en consecuencia. Comparan el valor real que obtienen al consumir el producto y el
valor que esperaban y ello afecta su satisfaccion y el comportamiento para volver a
comprar. : .

9. “Mercadotecnia™.

Philip Kotler
Ed. McGraw — Hill, México 1997.
p.p. 664-665.
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Los clientes compran a la empresa que les ofrece mayor valor proporcionado al cliente; es
decir la diferenciamentre el valor total para el cliente y el costo total para el cliente.

El valor total para el cliente es el producto, los servicios, personal e imagen que una
empresa puede brindar a sus clientes. Mientras que el costo total esta compuesto por varios
elementos, no solo los costos monetarios, sino también comprende el tiempo, la energia, y
los costos psicolégicos que invertira el comprador.'

Cuadro de valor al cliente

Valor total del [ (Valor del producto, los

cliente servicios, el personal vy
la imagen)

Costo total para el|(Costo pecuniarios, el

cliente tiempo, energia
Psicolégicos.

Valor proporcionado | (“Utilidad™ para el
al cliente | consumidor

“Mercadotecnia™.

Philip Kotler

Ed. McGraw — Hill, México 1997.
p-p- 665.
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’ sngmf'ca cual de que genero ‘de qué. clase, de qué calidad, de que espec1e.

Capitulo V __ Catidad en el servicio.

5.1, Definicion de calidad en el servicio.

El significado de calidad en el servicio sefiala un conjunto de caracteristicas de una persona
o una cosa, importancia, caracter, indole, superioridad, condicidn social, civil o juridica,
nobleza, clase, excelencia, etc.

El sustantivo inglés quality indica una persona de ~un alto nive]i social, algo
excepcionalmente bueno en su clase, un nivel de superioridad, un elemento distintivo, una
medida de excelencia, atributo, caracter, caractenstlca, peculiaridad, propxedad B

Ambos términos denvan de la’ palabra latma qualltas, atis, que indica cuahdad .manera de
ser, propiedad de las cosas y que. a su'-vez deriva del adjetivo tamibién latino’ qualls, e, que

Desde el punto’ de ‘vista: admlmstrauvo podemos decir que Cahdad es ;cumplir con los
requerimientos. . Negocnados a un‘cos o que representa a un costo que ‘representa’valor para
el clxente. : ‘

La cahdad en'el servncto, es lo que e] cliente desea y espera reci
proporcionan - recibir-'el: servicio: prestado.. Calidad. significa’ sausfa
cliente: Se basa en prevemr la-falta de calidad, que puede darse por ‘fallas) tiempos muertos,
demoras. y servicios innecesarios. R

La calidad en el servicio conlleva tanto a un aspecto personal como orgamzacnonal ya que
si 1a gente no desea ir a esa direccién, la organizacion tampoco lo haré pues en ultima
instancia ellos la integran. .

5.2. Ciclo de 1a calidad en el servicio.

Una organizacién al establecer un modelo administrativb,que alcance sistematicamente la
calidad de sus servicios, se verd inmerso en el siguiente ciclo: B

%> Reduccidén de costos.

Los costos se reducen porque hay menores errores, menos correcciones, menos
compensac:ones de los errores, y menos problemas, y hay un 'mejor aprovechamiento de los
equipos, de los insumos, de las instalaciones, y de las personas.

No es real suponer que nunca habrda un error sobretodo en los servicios en los cuales
intervienen en gran medida las personas y se dan una infinidad de relaciones directas entre
ellas.

(7
9




EL SERVICIO AL CLIENTE EN EL TELEMARKETING
WIIRY

No se puede esperar que nunca haya fallas; pero si que la frecuencia sobretodo de las fallas
derivadas del sistema, se reduzcan cada vez'mas hasta llegar a agotar su capacidad.

Agotada dicha capacidad se llega a la necesidad de. la innovacién del sistema y asi
consistentemente en una continua reduccién de los errores y mejoramiento del sistema.

»> Bajade precios

e trabajo repetido, de
productividad de la empresa
os:clientes se sienten

se incrementa, los: precxo de; sus
-satisfechos por lo mejores serwcxos que recnben y por st

> Posnc:én del serwcxo.‘ i

Con serv1c1os de .mejor calldad con un precio mas ba_]o con:lo comenta.nos que hacen los
clientes satlsfechos y.con un poco de creatividad mercadologlca se puede lograr un mejor
pos:cnonamx nto de servicio en la mente de los cllentes y: una mayor participacion del

Me)orando la cahdad de los servicios, bajando el precio e incrementando la parucnpacnon en
: el mercado, hay mads probabilidades de proporcionar empleos.

> Repeumén del ciclo de calidad.

El haber cubierto satisfactoriamente el ciclo de calidad una vez no es ninguna garantia de
éxito permanente, ya que las necesidades y las expectativas de los clientes puede cambiar o
la competencia puede mejorar. Es necesario estar reiniciando constantemente, siempre
enfocado hacia las necesidades presentes y futuras de los clientes.

En México, las expectativas del cliente se estan incrementando constantemente desde que
la apertura de su mercado esta obligado a los proveedores a ofrecer diferentes opciones de
servicios, y de productos con calidad v con precios mas bajos. Los clientes exigen cada vez
mds porque saben que pueden obtener mais.

! “Lacalidad en el servicia™
Carlos Colunga Davila.
Ed. Panorama 1995.
p.p-16-23.
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La competencia actual la ganan aguellos que pueden afiadir mayor valor a los servicios, en
el menor tiempo 2l menor costo.

5.3. La importancia de la calidad en el servicio.

Todo servicio debe intentar satisfacer la demanda del cliente, eliminando las caracteristicas
que conlleven a la falta de calidad. Dentro de una organizacién todo y cada uno de los
empleados, desde el nivel mas alto hasta el mds bajo, deben ocuparse o cubrir las
exigencias que sus clientes esperan recibir del servicio.

La calidad en el servicio es importante por que es una caracteristica fundamental que debe
tener un servicio. Debe satisfacer exigencias y necesidades del mercado consumidor al que
se dirige, y del mismo modo las organizaciones de servicio deben tener presente, que la
calidad es.nn arma competitiva para ellas y que se ha convertido en un factor primordial de
supervnvencla

-Es lmportante bnndar un servicio con calidad, puesto que:

La gente hace en promedio mas comentanos negativos que positivos de un servicio.

V'

Y

Un cllepte - satisfech

romedlo a nueve personas mds de su experiencia
positiva. g

\4

Los sei‘vicios de calidad requieren personas de calidad.

Y

Un clxente equlere en p omedio de dos experiencias positivas para olvidar una mala
expenencna. ’

> Un buen porcentaje de la actividad econdmica en México descansa en industrias del
servicio, como son el turismo, la banca, transportacién, comunicaciones.

5.4. Los puntos de Deming aplicados a los servicios.

W Edwards Deming revolucioné la gestidon en las empresas de fabricacidn y de servicios, al
insistir que la alta direccidn es responsable de 1a mejora continua de la calidad.

-

“La calidad en el servicio™
Carlos Colunga Davila.
Ed. Panorama 1995,
p.p. 74-77
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El plan Deming consiste en enseifiar a dirigir tanto a las empresas de fabricacién como a las
de servicios, dirigir implica dominio de la produccidn, supervision y entrenamiento, todo
ello con la fin:tlidad de incorporar la calidad al producto o servicio que el cliente vaya a
adquirir.

El plan se basa en un programa continuo de la calidad. A continuacidn se describe cada uno
de los puntos creados por Deming aplicados a las empresas de servicios.

) Estas caracteristicas se descubren a través del analisis de problemas,
: reclamacxones, quejas y sugerencias del cliente y de los trabajadores.

Para-; las’ empresas de servicios, la constancia en el propdsito dirigido por los siguientes
pasos:’;

Plenes a largo plazo. ' : .

Expansién para atender mis clientes.

Reduccién prdgfééii}a c'lelwr_{u; ero'de caracteristicas de talta de calidad.

Entrenamnento COntl nuo

Comumcacxon de amba abajo y viceversa.

RS

Una constancia en el propésito requiere de actividades especificas que deben aplicarse en
un programa de mejora continua de calidad, estas pueden ser; tener comunicacién constante
con los trabajadores para recibir de ellos nuevas ideas y mejorar el servicio, mejorar y crear
nuevos servicios para satisfacer las necesidades y demandas del cliente, entrenar y capacitar
periddicamente al personal, mejorar su comportamiento y su actitud para dar una atencién
inmediata al cliente, reducir y establecer un programa de prevencién de errores y tiempos
muertos, contar con herramientas de trabajo suficientes y en buenas condiciones; ademas,
es necesario que los directivos de la empresa participen en forma activa, tengan
comunicacion en todos los empleados y estén enterados de lo que sus clientes o su piiblico
consumidor esperan de su servicio ya que de esta manera no representara un gasto inutil
para la direccién implantar un programa de calidad continua.

La constancia requiere aplicar la mejora de la calidad a situaciones y problemas actuales, se
requiere planificacion para atacar situaciones que surgen durante el tiempo como servicios
nuevos y entrenamiento continud. Para establecer l1a mejora de la calidad se requiere:

& Definir una politica de calidad.
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Establecer esténdares de calidad.
Conceptos de calidad.

Liderazgo constante en todos los aspectos de calidad.

¢ & 0 ¢

Mantener a los trabajadores con expenenc:a, implantando premios que estimulen la

(J]

programa de calldadk

®© Proporcxonar los medlos para alcanzar Ias metas.’

Una empresa no puede tener una constancia si las personas a cargo de la direccién cambian
constantemente de una organizacidén a otra, ya que puede ocasionar que los empleados
adopten actitudes negativas para el cambio. La gerencia o direccién debe aceptar la
responsabilidad continua para promover un comportamiento de calidad y compartirla con
todos y cada uno de las personas integrantes de la organizacion y asi orientar a la empresa a
satisfacer las necesidades de sus clientes.

2. Una nueva era.

La anunciacion de una nueva era de servicios de calidad aceptable, no sélo se refiere al
sistema economico que se tiene que enfrentar a la competencia, extranjera o nacional, sino
también al sistema educativo, desde los estudios basicos hasta los universitarios.

El fundamento de la calidad en el mundo del trabajo se tiene que establecer en el colegio y
en la casa, fomentando la capacidad de pensar, ampliar el vocabulario, desarrollar la
habilidad hablada, escrita y resolucién de problemas. Las empresas deberian desarrollar
programas para la prevencidn de errores dentro de cada actividad y del tiempo perdido, las
empresas necesitan desarrollar programas centralizados en la demanda del cliente,
preferencias, quejas e ideas para mejorar. Esos programas deben ser continuos y tener
prioridad.

En las empresas de servicios se tienen que modificar los siguientes aspectos:

Errores.

Demoras de todo tipo.

Tiempos perdidos de toda clase.
Comportamientos de falta de calidad.
Actitudes de falta de calidad.

Fallos.

o




EL SERVICIO AL CLIENTE EN EL TELEMARKETING
Cani

Para la disminucién de estos aspectos, no solamente se deben cumplir con los
procedimientos estdndares de trabajo para que los productos o servicios cumplan con las
especificaciones, sino que, ademas, se tienc que mejorar continuamente los procedimientos
a base de disciplina y orden, productos y servicios.

3. Evitar la inspeccidén masiva.

Se puede evitar la i mspeccnon masiva de varias formas.

w2 Contratos con pocos vendedores. .ﬂ‘

< _Establecer un 1mercamblo mutt
los requenmxentos del: servxc:

Recabar datos, muestreo.
Personal. ’
Entrenamiento.
Comportamiento y actitudes.
Empleo de tiempo de todo tipo. .
Precision.

Seguridad al prestar el servicio. R
Satisfaccion del cliente. ) : .
Estudios a clientes. ) :
Compras.

Comportamiento de compras.

I EEEE R R EEE X

Para mejorar los problemas existentes la empresa dete aceptar sugerencia de todos los
niveles, en especial de quicnes hacen la calidad que son los empleados que prestan
directamente el servicio.
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Ademas, se debe estudiar constantemente las necesidades de los clientes para conocer la
forma en que pude la empresa satisfacer, conocer sus quejas, la frecuencia de estas, resolver
sus problemas rapidamente, y con esto se capte un mayor niimero de cliente.

5. Entrenar a los trabajadores para conseguir la calidad en el desempeiio del trabajo.

La conducta y actitud del vendedor determinan la calidad del servicio; por ellos se requiere
un entrenamiento especial para todos los trabajadores, ejemplo de estos problemas son:
descortesia, indiferencia, favoritismo, incompetencia, etc.

Para corregir estos defectos en los servicios hay que enseiiar a los empleados a:

Hacer bien los trabajos.

Hacer el trabajo sin perder tiempo.

Mostrar interés por el trabajo.

Ser educado y cortés con el cliente.

Ser precisos.

Ser fiables, manteniendo las promesas.

Tratar a los clientus imparcialmente y justamente sin favormsmos.
Conocer el trabajo totalmente para poder realizarlo con calidad.
Hacer un trabajo de calidad con menos costos.

Atender al cliente lo mas pronto posible.

Atender las quejas y darles una solucién.

Considerar las necesidades del cliente.

L EE R R R E R EERE:

6. Instituir métodos modernos de supervision.

El supervisor es responsable de mantener o aumentar la calidad. El supervisor debe
asegurar las acciones de meJora de la cahdad que se tiene que tomar alrededor de los
siguientes aspectos del servicio:

Sistemas informaticos.

Meétodos de procedimiento.

Estudios de clientes.

Mejor entrenamiento.

Distinguir entre defectos del sistema y causas espec:alcs.
Dar énfasis a la caracteristica de calidad del servicio.
Escuchar a los empleados.

* 4k % % %

La supervisiéon incluye direccién y hay que tener un propdsito constante de mejorar la
calidad caracterizada por lo siguiente: .

# Cooperacién en todos los niveles, entre'y dentro de los departamentos.
# Compartir conocimientos.

# Compartir la toma de decisioncs.

#*  Animar el desarrollo personal ¢n ¢l trabajo de cada empleado.
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Solicitar sugerencias para la mejora de cada empleado.
Premiar el comportamiento de calidad.

Practicar la direccion participativa.

Practicar la direccion por el liderazgo.

Dar énfasis a la innovacion.

Entrenamiento.

Aprender a escuchar.

Dar énfasis a las sugerencias.

Escuchar a los que hacen el trabajo.

Dar maxima prioridad al cliente.

IEE R E R R R R R

Los métodos modernos de supervisién estin basados en la confianza, no en las sospechas y
en el miedo. La calidad de comportamlento debe ser recompensada y los:altos directivos .
deben tomar parte acuva

La polmca pnontana para el servicio debe centrar en el chente en sus demandas.
necesndadesypreferencnas B . T

7. Eliminarel miedd. :

En una orgamzacxon de servxc os exlste una gran necesxdad de ehmmar el mledo.quedo no
es solo un evento-aislado. que afecta a los: trabajadores 'de/una: fabrica; estd presente en
muchos chentes y trabajadores de una orgamzacnon de ser,v;c'os

8. Romper barreras entre departamentos.

E‘usten vanas barreras entre departamentos,
.dentro de los depanamentos, -directo
supervxsores, supervxsores contra trabajadores,

Celos.
Envidia. .
Ambicién."
Miedo.
Conflictos personales.

Diferencia de actitudes.

Miedo al cambio.

Indiferencia.

Creencia de que el cambio 1.0 modifica las cosas.

00000 00
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Las barreras son emocionales y fuertes, estas son actitudes creadas durante anos. No se
pueden cambiar estas actitudes del mismo modo que se puede cambiar el conocimiento.

Para esto se sugieren varios métodos:

Mantener charlas. TESIS CON

Celebrando conferencias en grupo. - s
Manteniendo charlas individuales. FALLA DE ORIGEN
Tniciando proyectos. 1

Hablar de control de calidad.

Establecer sistema de sugerencias y tomandolo en serio.

Ofreciendo una demostracion de una mejora de calidad.

Haciendo una demostracién que luego permita presionar continuamente para obtener
calidad.

>99 P> >

S.S. Organizacion inteligente para la atencién al cliente.

En la actualidad quien marca las pautas para propiciar la competencia es el cliente, esto se
da con la idea de superar a la competencia, a base de satisfacer mejores necesidades del
cliente, proporcionar valor agregado, ofrecer un servicio de calidad aprovechando los
cambios tecnologicos que se presentan dia a dia. Para llegar a esto es necesario hacer de
todos los integrantes de una organizacién, gente que enfrente y solucione problemas, tome
decisiones y en general que sepa pensar con relacién al cumplimiento de 1a misién de la
empresa. Gracias a esta participacion en conjunto por parte de los integrantes se lograra una
organizacién Inteligente, ya que una sola unidad tanto en pensamiento como en accién, esta
organizacién podra enfrentar los eventos que habrian de surgir en el futuro los cuales son
«propios de economia de la informacién y el conocimiento.

Todas aquellas empresas de éxito deben seguir permaneciendo en cste peldafio por medio
de escudrifiar el cambio, responder a él y sobretodo saber transformar en oponumdad antes
de que la competencia se les adelante.

Toda - organizacién ' orientada . al producto, proceso Ly tecnologla requiere de una
transformacion radical hacia el chente, ya que -es ‘este el elemento que define la razén de -
toda la orgamzacxon y es punto de pamda para crear: venta_]as competmvas. sustancmles y B
sostembles. 5

Para poder crear ventajas competmva.s en el sistema“de competenc:a mundnal e debe:

satisfacer al cliente y crear valor hacia él, no olvxdando llevar a cabo ' las snete fuerzas

‘motoras para crear ventajas:

> Velocidad. Para acelerar la produccién, los servicios y todo aquello que reduzca costos, '
eleve ingresos, proporcione valor agregado o mejore la calidad del servicio al cliente,
en forma superior a como lo hace la competencia.
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Conveniencia. La fuerza que surge del cliente para exigir productos y servicios que se
acomoden a sus conveniencias de tiempo, precios, forma de pago, funcionalidad de las
operaciones, condiciones, y otras, que en conjunto le satisfagan mejor.

‘f

Estilo de vida del cliente es la tendencia que hace del cliente un objetivo en movimiento
de por sus necesidades cambiantes mientras que no se produce con relacién a su nivel
socioecondémico, sino por su comportamiento y deseos de ser de acuerdo a un modelo a
que ¢l tiende a seguir o imitar

A\l

Valor agregado. Un elemento adicional-al producto esperado por el cliente y que para
€l significa recibir mas por lo mismo:que pagaria a la competencia

Y

Y

Servicio al cliente. Es el factor. Competitivo de peso ademas de la fuerza motora para
emprender cambios en el enfoque de hacer negocios de la organizacién y en todo a lo
que se refiere a competir.

Innovacion lleva a disefiar formas novedosas para satisfacer mejor las necesidades
del cliente y que llega a provocar cambios mayores en lo econémico, social, cultural y
atn en lo politico e igualmente se convierte en un factor de competencia.

Y

> Calidad del producto, tendencia y exigencia del cliente para solo aceptar un producto
que cumpla con las normas establecidas por él1.

Estas fuerzas motoras de una u otra forma estan relacionadas con la satisfaccién del cliente
y con la creacién del valor; En la medida de que se cultiven podran traducirse ~omo
ventajas competitivas, pero de igual forma depende del comportamiento de la organizacién.

Un modelo de.organizacién inteligente tiene como mayor recurso y factor clave a la gente
pensante, cuyo criterio principal esta en su direccién hacia al cliente. Todo esto exige de un
constante desarrollo personal basado en el aprendizaje y manejo de informacién, donde la
gente pueda expandir constantemente sus capacidades intelectuales.>

5.6. El recurso humano.

El contar con personal altamente capacitado en los centros de telemarketing hace que las
empresas tengan éxito dependiendo del servicio que se ha brindado al cliente y podemos
decir que son de vital importancia para el desarrollo de la empresa; por lo cual el personal

“Ingenieria de Servicios

para crear clientes satisfechos y lograr ventajas
competitivas, sustanciales y sostenibles™.

Luis Rubén Picazo Manriquez y Fabiin Martinez Villegas
Ed. McGraw-Hill 199

p.p 163-182
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debe estar constantemente capacitado para que por medio.de ellos se puedan lograr los
objetivos corporativos.

Hoy dia la mayoria de las empresas se enfocan en aumentar el volumen de ventas y retienen
a su cliente por medio de la mercadotecnia directa (correo directo, telemarketing, radio,
television, o publicidad impresa).

Algunas empresas se han olvidado del recurso humano siendo que este es algo muy
importante, ya que a través.de una capacitacién constante podran brindar motivacién y
conf'anza para Iograr un me_)or desempeiio.

El personal de un’ cemro telefémco debe contar con las herramientas necesarias que le
ayuden a hacer me_)or su trabajo. Los ejecutwos telefénicos y para asegurar que realmente
brinden un servicio de primera a los usuarios, los centros de telemarketing deben contar con
sistemas de monitoreo de calidad.

5.7. . d’'como clave para el éxito.

~La actitud es 'uno de los factores creados para un servicio de calidad al cliente. La actitud es
la postura mental en'relacién con hechos o simplemente la forma en que se ven las cosas

g 58 La excelencia un arma competitiva viable para hoy.

Las empresas de éxito no deben creer en su excelencia por su excelencia misma, sino
también en el proceso que las lleve a ese estado y que mucho depende de escudrifiar ¢l
cambio, responder a él y traducirlo en oportunidad, antes de que lo haga la competencia.

[
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Fartaston!

Los nuevos eventos y tendencias de cambio, de ahora y del futuro, no pueden ni deben
atacarse con formelas o practicas del pasado sino con las que sean mas congruentes con las
mismas circunstancia aunque tengan que invertirse en el momento mismo de responder.

Pienso que esto representa un esquema obsoleto, que cada vez es mas inoperante para hacer
frente a las nuevas realidades econémicas y de negocios, es decir, al modelo tradicional de
organizacién surgido en la economia industrial: una estructura del pasado, funcionalmente
limitado en el presente y totalmente ineficaz en el futuro. Un modelo de organizacion, que
visto desde la 6ptica de calidad en el servicio no responde para cumplir con los propdsitos
de estar cerca del cliente tanto para proporcionarle valor agregado como para servirle
mejor, que son las acciones congruentes para alcanzar los objetivos estratégicos de una
empresa: sobrevivir, crecer en términos reales, conscguir un posicionamiento y lograr
rentabilidad a corto y largo plazo.

El modelo de organizacion industrial, orientado al producto proceso y tecnclogia requiere
de una transformacion radical. es decir, voltear al organigrama hacia el cliente, puesto que
es él, el elemento que define la razén de ser de toda organizacidn y es punto de partida para
crear ventajas competitivas.




RNCRSDAD WADIOMAL AUTONOMA

TESIS CON
FALLA TR ORIGEN |}




EL SERVICIO AL CLIENTE EN EL TELEMARKE TIN¢G
Lotaatlanin o ann

INVESTIGACION DE CAMPO

1. Objetivo.

Descubrir las demandas de calidad en el servicio de los clientes en la modalidad del
telemarketing.

1. El tamaifio de Ia muestra

El cdlculo de la. muestra que se eligié fue a traves de un: metodo estadistico, para
poblaciones infinitas. Debido a que la poblacién de amas de casa'y jovenes proporcionada
en el tltimo censo de poblacidn 2000 expedldo por el NEGI exccdmn de 500,000; motivo
por el cual se aplicé este método.

Formulu:

oo xpxq

Donde :

o = nivel de confianza

p= poblacién a favor

n= niimero de elementos (tamaiio de la muestra).
e= error de estimacion (premsnon en los resultados)

Se tomé como nivel de confianza del 95% esto equlvale 2l 1.96' dentro de Ia tabla de area
bajo la curva, ya que no sé sabia la poblacién a favor:y en:contra, fue necesario; dar los

valores maximos de probablhdad que se le dan a los eventos fa\'orables como los que no se’
realizan; estoes 50% a*p” y 50% aq". '

La estimacion del error para darle validez a la informacion fue del 5%.

Sustituyendo tenemos que:

o= 95% igual a 1.96
p=50%
q= 50%

Introduccion a la {nvesugacion de Mercado
Laura Fisher de 1a Vega
p.p. 55-01
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e= 5%
n=7? -

1.96° (.5 x .5)

N = 384
.05

Por lo que tenemos que la muestra que se tomo fue de 384 personas.

El proccdimiento de la encuestas se llevé a cabo del 11 al 16 de septiembre de 2001, a
través de encuestas directa y via telefénica. Las encucstas directas que se aplicaron fueron a
96 jovenes de diferentes centros universitarios como la FCA, ESCA de Sto. Tomas, entre
otras, y 288 fueron amas de casa, donde la encuesta se llevé a cabo via telefonica por medio
de directorio telefénico del Distrito Federal y area Metropolitana.

Para realizar esta investigacion se utilizé como herramienta la aplicacién de un cuestionario
que me ayudd a demostrar que mis objetivos planteadas se llegaron a cumplir. :

A continuacién se muestra el cuestionario que se utilizé para la realizacidon de la.
investigaciéon de campo

(313}
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Investiga:ién sobre ¢l Servicio al Cliente en el Telemarketing.

Indicaciones.

Este cuestionario forma parte de un trabajo de investigacidn que para obtener el titulo
de Licenciado en Administracion, se esta realizando en la Facultad de Contaduria y
Administraciéon- Universidad Nacional Auténoma de México.

Ses tan amable de leer cuidadosamente las preguntas y contestarlas en el espaciof:.
dedicado para estas. Toda informacién sera considerara de caricter estrictamente|:

confidencial. De ia veracidad de estos datos depende la realizacién de este trabajo.

Muchas gracias por su colaboracién.

Datos Generales

Fecha:
Nombre:
Direccion: Tel.:
Edad: Sexo: M F Estado civil:
Escolaridad: Ocupacion:

e — __ — _ —_— — _—— __—__——_—__ — __ —___— __—_—__

Cucstionario

1. ¢Ha recibido alguna llamada por teléfono para ofrecerle algin(os) servicio(s) y/o

producto(s)? ' (Sisu respuesta es no, pasar a la pregunta 3).

a) Si

b) no

2. ¢Quétipo de sefvicio(s) y/o producto(s) le han ofrecido? : —

a) - Encuestas

b) Venta de servicios
¢) ' Informacién

d) . Otras, especifique
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3. ¢(Ha utilizado el servicio de telemarketing para la compra o informacién de algtin
producto y/o ser®icio? (Si su respuesta es no, pasar a la pregunta 5). |:L|

a) Si
b) No
4. El servicio que le han brindado via telefonica jcémo lo considera? —

a) Excelente

b) Bueno
c) Regular

d) Malo

¢ Por qué2

5. . jPara ud. qﬂltlreA es valor al cliente?

."7¢Qué tan bueno’es para usted que una empresa proporcione valor al cliente?




por teléfono? =

a) Calidad en el servicio
b) Rapidez

¢) Valoral cliente

d) Todas las anteriores
e) Otras, especifique

9. ¢Qué es lo que busca al momento de realizar alguna compra y/o solicitar algin ﬂcio

10. (Qué tan 1mponantg es para usted que una cmpresa busque constames mejoras
atencion al cliente en el drea de telemarkel:ng”

a) - Muy importante
b) . Importante

c) Casi no importa
d) Noimporta_

¢Por qué?

Eﬂ__ia

cliente de la mlsma"

11. ¢Cree Ud. que el servxéio q”li'g.' Ie"p;"esta una empresya{.ihfl‘u)"a'parka'p"e’rrha.n’ééerﬂo

12, ‘bPor qué motivos optaria Ud. por irse con otras compaiiias que ofrezcan el
servicio y/o producto que busca?

a)  Atencidn al cliente

b) Probar el servicio y/o producto

c) Mcjores promociones y/o precios

d) Conocimiento del producto a través de lo medios de comunicacion
e) Otras, especifique

a)  Si : L S -
b)  No S e T :
(,Porql-é"' .

@@'ﬂo

Comentarics Generales
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INTERPRETACION DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

Del total de las personas encuestadas el 75% de la muestra tomada ha
recibido llamadas de empresas ofreciéndoles algtin servicio o producto
mientras que ¢l 25% nunca le ha tocado recibir ninguna llamada de
este tipo.

o e ey

Farsaas e hanredhico llavades paradfiredmiatode
senidos Yo prodhictos
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De las personas encucstadas y que habian recibido llamadas para el
ofrecimicnto de algiin producto y/o servicio; tenemos que al 40%de
muestra le llamaron para venderle algiin producto y/o servicio, al 23%
para realizarle algiin tipo de encuesta, al 7% para proporcionarle
informacién y el 5% le llamaron para concursos, promociones de
compaiiias telefonicas, seguros y autofinanciamiento de autos y/o
casas.

Demestss
'm\ertade senidos
‘Dirfomedon
‘Dor=s |
1lrocntesam

TESIS CON
FALLA DE QRIGEN




EL SERVICIO AL CLIENTE EN FL TELEMARKETING
e g e

3. En la siguiente grafica podemos ver que un 39% del total de la
muestra, las . personas efectivamente ‘han utilizado el servicio de
telemarketing para la compra o informacién de algin servicio y/o
producto, mientras que el 49% restante no ha utilizado dicho servicio.

Parsoras aque han utilizado d senvido de telenarieting

as .
BANb
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4. De las personas que han utilizado el servicio de telemarketing el 32%

de la muestra considera que cl servicio de telemarketing que ha
recibido es regular puesto que ellos piensan que la informacién se
proporciona incompleta, la atencion es lenta o simplemente la persona
que le esta atendiendo no conoce realmente lo que vende; el 23% nos
dice que el servicio le ha parecido bueno porque tratan de ganar en ese
momento al cliente, con su amabilidad para asi poder llevar a cabo el
cierre de la venta, el 2% de las personas piensa que se le ha brindado
un excelente servicio porque les han atendido operadores muy
amables y serviciales; y tan solo el 2% dice que ha sido mala la
atencion porque no les da solucidon a sus problemas, les cuelgan el
teléfono, o simplemente le dan un trato déspota y descortés.

La calidad del servidoen el telenmarketing

0O Excelente

B Buerno

‘0 Reguar
‘OMHO

B No cortestaron
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W

Del total de la muestra encuestada en la pregunta (Qué es valor al
cliente? El 35% coinciden en que es la importancia que la empresa
debe darle al cliente, el 20% dice que es la base de un negocio, 18%
piensa que es la atencion que la empresa debe brindarle, 12%
coinciden en que es el respeto que la compaiiia debe proporcionarle,
mientras que un 6% opina que es el satisfacer sus necesidades de la
empresa hacia el cliente, el 6% alude en que es el proporcionar la
informacion que requiere sin dudas y sin titubeos por parte de los
empleados y el 3% restante opinan que todas las anteriores, son para
ellos el valor al cliente.
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6. 86% de las personas piensan que es muy bueno que una empresa dé

valor al cliente dado que es €l quien esta pagando y que mientras se
siga dando, el cliente permanecera y podra recomendar el servicio con
sus conocidos, y del cliente mismo depende la existencia de la
empresa en su totalidad, el 14% de la muestra piensa que es bueno que
la empresa haga que el cliente se sienta bien antes que nada, dado que
aunque le den precios mas bajos o simplemente le regalen el producto
cambiaria a otra compaiiia donde le den este trato.

Vdar d diente propardanado por las enpresas de
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7. Del total de la muestra el 57% de las personas piensa que el servicio
telefénico que las compaiiias brinden debe ser rapido, confiable,
oportuno, y veraz en conjunto; ¢l 16% dice que solamente debe ser
rapido porque el que ellos han recibido es muy lento ya que les dejan
esperando infinidad de tiempo; un 16% cree que el servicio debe ser
oportuno debido a que en ocasionas les llaman ya cuando las ofertas o
promociones estdan a punto de caducar o simplemente cuando ellos ya
eligieron optar por cambiar de compaiiia porque nada mas no les
habian dado a conocer de ninguna ganga, el 11% opina que el
servicio tendria que ser confiable porque el cliente debe creer a ciencia
cierta que el servicio o la informacidn realmente sea verdadera. El 2%
de las personas opinan que el servicio tendria que ser veraz porque
muchas veces se han dado casos de que les llegan a llamar para
hacerles bromas por teléfono de que han sido ganadores de sorteos, o
de premios, y que al momento en que quieren reclamar lo que ya
ganaron simplemente se dan cuenta de que eran mentiras o que la
compaiiia que le llamé no existe.

El servicio de telemarketing
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8. Respecto a la pregunta ;Qué es calidad en el servicio?, el 23% de la
muestra alude que es la confianza que una empresa debe proporcionar
al cliente, un 20% opina es la atencion que se debe dar, mientras que
un 15% opina que es el buen Trato que cualquiera empresa debe
brindar, el 15% de la muestra concuerdan que es la rapidez del
servicio prestado, un 12% de la muestra opina que es la excelencia en
el servicio, un 10% piensa que es la eficiencia con que se da el
servicio mientras que solo el 5% piensa que es el respeto que una
empresa debe proporcionarle al cliente

Calidad en el servicio
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9. De la muestra que se tomo podemos afirmar que cl 66% dc las
personas como clicntes buscan al momento de realizar una compra la
calidad en el servicio, la rapidez y el valor al cliente de manera
conjunta porque de esto depende que un cliente siga consumiendo los
productos y/o servicios de una compaiiia; el 16% tan solo busca la
rapidez porque como cliente uno busca que sea atendida de la manera
mads rapida puesto que hoy da el tiempo apremia y entre mas se
economice estc sera mejor; el 7% de la muestra nos dice que para las
personas es muy importante que una compaiiia le haga sentir vien, es
decir que le dé el valor que como cliente busca de cualquier compaiiia
prestadora de servicios.

Lo que buscan las personas del servicio de i
telermavketing ;
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10. Para el cliente podemos observar en la siguiente grafica que un 71%

de la muestra dice es muy importante que una empresa busque
constantes mejoras en la atencidn al cliente que presta, porque entre
mejor sea atendido el cliente, la empresa sera mas competitiva,
ademds de que cualquier mejora es siempre buena para el cliente
porque lo mantiene y lo motiva para seguir consumiendo; el 29% de la
muestra opina que debe ser importante porque habrda mas clientes
satisfechos con el servicio que dia con dia se presta y si la empresa se
preocupa -£or mejorar la atencidn que presta a sus clientes tendra la
fidelidad de ellos y mayor confianza al utilizar este tipo de servicios.

i ey
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11. El servicio que preste cualquier compaiiia depende del mismo para

que en clicnte permanezca en ella, ¢l 98% de la muestra piensa que cl
servicio si influye para permanecer como cliente, porque
independientemente de que el precio sea bueno, si el servicio es
pésimo cambiarian sin pensarlo mientras que unicamente el 2% opina
lo contrario porque para ellos es mas importante que se le dé un precio
bajo sin importar que servicio se preste.

B servido hrindacb par laemaresas de telenarketing
influye para permanecer carodiente
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12.41% de las personas encuestadas cambiarian ron la competencia
principalmente por la atencién al cliente que preste una compaiiia
porque lo primero que debe hacer es preocuparse y mostrar interés por
sus clientes, el 30% se inclinaria por cambiar de compaiiia por
mejores promociones y/o precios de un mismo producto y/o servicio
que cualquier empresa le ofreciera, el 16% de la personas cambiarian
por probar el servicio y/o productos de nuevas compaiiias; 13% de la
muestra cambiaria por otras razonc. por ejemplo cuando la compaiiia

_que tienen les falle o cuando tuviesen algin problema con la misma.
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Conclusiones de la investigacion de campo:

Enfatizando la calidad en el servicio bajo la modalidad de telemarketing tencmos
que las personas, consideran que el servicio que han recibido por parte de los centros
telefonicos en muchas ocasiones no es del todo de su agrado, puesto que deberian
las organizaciones enfocarse a satisfacer las necesidades de sus clientes, mejorando
asi el servicio y la capacitacion que les da a sus ejecutivos telefénicos, ya que ellos
de manera directa tratan con el cliente, un claro ejemplo es el tiempo de espera que
se les hace permanecer en la linea cuando solicitan informacién acerca de alguna
duda, caracteristicas de productos, etc., y no obtienen resultados favorables, en
cuanto a la atencién es déspota o simplemente se percibe que ejecutivo no tiene
amplios conocimientos del producto y/o servicio que se proporciona. Esto hace que
los clientes opten por cambiar de compaiiias, para buscar en otras la satisfaccion a
sus necesidades y que puedan cumplir sus expectativas; sin embargo al prestar un
servicio de calidad se logra una atraccion y retencior. del cliente por mucho mas
ticmpo, y asi también una recomendacidon favorable hacia otras personas que
posiblemente llegaran a ser clientes de la empresa.

Al llevar a cabo esta investigacion me percate que es de suma importancia para las
personas ser tomadas en cuenta; el hecho de saber que una empresa se interese por
saber que opinan los consumidores sobre sus gustos, necesidades o simplemente
sobre el trato que se le proporciona, ya que el cliente al ver esta forma de actuar se
siente parte de la misma y con esta actitud la empresa va ganando puntos a la vista
del cliente

Hoy dia se puede observar que la exigencia de lus personas hacia el obtener algin
servicio y/o producto es cada vez mayor por lo que las empresas deben enfocarsc a
satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes, para que con ello pueda
lograrse una mayor permanencia de los mismos y una supremacia ante la
competencia.
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TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

CONCLUSIONES.

Como resultado de las investigaciones documentales y de campo que se realizaron, llegué
a la conclusion de que el servicio al cliente es de suma importancia ya que en gran parte
depende del cliente, la permanencia o desapariciéon de las compaiiias dentro del mercado en
la actualidad los clientes se han vuelto mas exigentes para la adquisicion de productos y/o
servicios; por lo que cada empresa debe enfocarse a prestar un buen servicio al cliente.

El telemarketing es una importante estrategia para el desarrollo de las empresas debido que
por medio de este ya no se tiene que esperar a que el cliente busque “x” producto y/o
servicio sino que las empresas son las que se anticipan para satisfacer las necesidades de los

consumidores.

Actualmente los clientes buscan un trato personalizado por parte de las empresas
prestadoras de servicios motivo por el que muchas compaiiias han implantado sus propios
centros de atencidn telefénica que son utilizados por los clientes para aclarar dudas, poner
sus quejas, comprar o simplemente solicitar informacion acerca de algin producto y/o
servicios. Aunque la tecnologia ha avanzado de manera rapida y ya se puede ingresar a
ciertas paginas en Internet de diversas compaiiias, el cliente siente cierta desconfianza ante
esto, por lo que busca un trato mas personalizado por parte de las compailias, asi que
recurre a los centros de telemarketing para buscar respuesta de sus inquietudes, sin embargo
existen algunas empresas que no cuentan con los recursos necesarios para crear una pagina

Web, y debido a que el telemarketing es un medio de mercadotecnia directa mucho mas

barato, a muchas compaiiias les conviene mas tener su propio centro de atencion a clientes,
asi pueden mantener un servicio de calidad y proporcionarle valor al cliente.

Para que el servicio al cliente en el telemarketing pueda llevarse a cabo, es necesario que al
personal que conforma la compafia se le haga sentir parte de ella, que se desarrolle en un
ambiente agradable y se le motive constantemente, es decir que se encuentre satisfecho
dentro de la organizacidn, asi podra brindar un servicio de calidad a los clientes, y si por 2|

“contrario al personal se le hace sentir esclavizado, frustrado, explotado y respira hostilidad

contra la misma no sera un buen servidor, motivos que toda empresa debe tener presentes,
ya que el personal representa la imagen de la compaiiia, y son elementos importantes para
la permanencia de clientes satisfechos o la pérdida de estos.

Sobre la base del planteamiento del problema de que uno de los principales obstaculos para
los centros de telemarketing ha sido la ausencia de la calidad en el servicio telefénico que
se brinda al cliente, lo que propicia la baja satisfaccion del mismo, vemos que la hipotesis
que se planteo de que si al cliente se le logra dar un servicio de calidad y se le crea valor se
obtendra la permanencia del mismo en la empresa por mucho tiempo se cumple.

El brindar un servicio via telefénica de manera cortes rapida y ccnfiable ademas de la
resolucién de dudas y/o problemas, hace que la empresa aumente la satisfaccion de su
cliente por lo que nuestro objetivo sé esta cumpliendo.
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Las empresas al demostrar interés sobre el conocer a sus clientes, sus preferencias,
comportamiento$; gustos, preferencias, asi como sus habitos de consumo, ademas de que
asi responde con mayor rapidez ante la competencia; y esto las ha llevado a que sus clientes
permanezcan por mas tiempo en la empresa, asi como darle mas de lo que espera del
servicio; con ello se logra la lealtad del cliente y se demuestra nuestro objetivo.

Gracias a la constante competencia a la que se enfrentan las empresas, el telemarketing es
una forma de comunicacidn ideal con los clientes antes, durante y después de la venta, sin
importar 'a ubicacion de los mismos y es asi como se cumple nuestro objetivo de reconocer
la importancia del servicio al cliente en el telemarketing.

Para concluir finalmente podemos decir que el éxito o fracaso de toda empresa depende del
servicio al cliente que se brinde asi como el buen conjugar de todos los sistemas que
comprende a la misma.
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