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Pl:1ntcamicnto del problcnu1 

Uno de los principales obst:kulos pura los centros de tclcmarkcting es la 
ausencia de ~ulidad en c:I servicio tc:lclf.lnico que se hrinl1a ·al ~licntc h1 
lJUC proporciona In haja sutislhccii111 Jc.:I 111is111u. 
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Hipótesis 

EL SERVICIO AL CLIENTE EN EL TELE~fARKETfNG. 
lliplitcs1s 

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

IV 

1---------------------------------------------------



EL SERVICIO ~\L CUESTE EN EL TELE~tARKETISG. 
ObJcth.os 

Objetivos 

1. Aumentar la satisfacción del cliente a través del servicio que se le 
preste vía telefónica en el área de telemarketing 

2. Lograr la lealtad .del cliente, a través de. ÍaCreacióri" devalo.r y de 
calidad en.el servicio que se le brinde - . . .. 

3. Reconocer la Ímpórtanciadel servid() ~l ~li~J~~~~- eftélemarketing 

-----------------~~------:---:--------------------------
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EL SERVICIO ,\L CLIF::"TE E:-0 F:L TELF::\IARKETI:-Of;. 

IYfllODlTCIÓ:-0 

Ésta in,·estigación surge de 111i interés de profundiLar la i111portancia que tiene el servicio al 
cliente en el tclc111arkcting. 

Actualmente diferentes especialistas en la materia consideran al tclemarketing como uno 
de los medios mús importantes y de mayor utilización en la mercadotecnia. Hoy diu el 
telemarketing ha ido evolucionando, y con ello se debe adoptar la cultura de servicio al 
cliente, para así lograr clientes satisfecbos que pennanczcan por mús tiempo como 
consu111idores de nuestro producto y/o servicio. 

El tema que se tratará en ésta investigación es el serv1c10 al cliente e11 el telemarketing; 
esto debido a que uno de los principales obstáculos para los centros de telemarketing ha 
sido la ausencia de calidad en el servicio telefónico que se brinda al cliente; lo que propicia 
la baja satisfacción del mismo 

Por otra parte suponemos que si al cliente se le logra dar un servicio de calidad y se le crea 
valor se obtendrá la pen11ancncia del mismo en la empresa ror mucho tiempo. 

En cuanto al tclcmarketing, ha tenido un rúpido crecimiento en los últimos ai\os y se ha 
establecido como una pieza clave para las empresas, su importancia es tal que muchas 
organi;rnciones lo han adoptado. Este medio se ha convertido en una nue,·a fon11a de 
reulizar los negocios y ha ocupado también en nuestro país un lugar imprescindible en las 
empresas debido a que diariamente millones de personas utilizan los teléfonos para rcali/;tr 
sus operaciones. con lo cuúl se ahorran tiempo, dinero y esfuerzo: y de igual fonna se 
obtienen con mayor comodidad, esto requiere de implementar un excelente scl"\·icio al 
cliente en el telemarketing: es decir. brindar un sel"\•icio de calidad. y proporcionarle valor 
agregado al cliente. satisfaciendo sus necesidades y mejorando sus expectativas, en ese 
sentido la empresa que asegure un trato personalizado. eticiente y rúpido tendrá un cliente 
satisfecho por mucho tiempo. por lo que un centro de telemarketing d.:be ser un punto 
único de contacto entre clientes-empresas. a través del cual se venda. resueh·a dudas. quejas 
y sugerencias. lo que significa que un centro tdefónieo hace la diferencia en .:1 scl"\·icio qu..: 
ofrecen las empresas. 

Hace algunos aiios el concepto de Call C.:ntcr no existía como tal. principalmente por 
limitaciones tecnológicas. no obstante las nue\·as capacidades de los productos y:o scr\·icio~ 
penniten a las empresas hacer uso del teléfono para dcsempefü1r acti,·idades que 
con1únn1cntc se hacia"n con la presencia lisica de un representante tic la c111pn:sa. a tra\·~s. d..: 
,·isitas a los clientes o con el traslado de este a la empresa para tratar diversos asuntos. 

En ;\léxico durante la décacb de los ochenta se adoptan centros de tclemarketing aunque de• 
111ancra aislada y poco sistc111ati/ada. En los no,·cnta su uso proliferó en las org.a11i/at.:'tl'lh...'=' 
con di\"crsos giros y din1c11sion..:s. Los pri1n~ros pasos que dieron las cn1prcsas para ('n.:ar lo 
que hay se conoce como Call C..:m.:r fu..: implantar departamentos aislados de sop,>rt.: 
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telefónico para las áreas del sernc10 al cliente, cobranza y mercadotecnia. los cuales se 
confonnaban de poco personal con un teléfono y en algunos casos con alguna co111putadora. 
estos dcp¡1rta111cntos se concebían con10 unidades de negocins ~ 1ara las cn1prt'!sas. 
posterion11ente la banca Se' con\·irtit._) en el prirner giro de negocios que invirtió en recursos 
humanos y tecnológicos. Por consiguicllle las instituciones financieras en su propósito de 
disminuir costos de operación y mejorar el scn·icio al cliente comenzaron a invertir en 
telefonía. por ejemplo las sucursales bancarias, en los cuales el costo de transacciones para 
la institución es alto. al igual que el tiempo que invierte el cliente en ir a la sucursal, en 
can1bio vía telefónica a tra\'Cs de sistcn1as de respuesta de voz interactiva rnuchas de las 
operaciones se realizan en rninutos representando un hajo costo~ para la c111prcsa y una 
inversión mínima para el cliente. 

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

U.1 centro telefónico tiene diversas funciones, las cuales dependen de las necesidades de la 
empresa. A través de éste, es posible hacer telemarketing, el cuál es una fomia de contactar 
clientes para vender productos o servicios .. 

Los centros telefónicos pueden utilizarse para cerrar negocios vía telefónica porque permite 
vender desde una tarjeta de crédito hasta un seguro de vida, cuenta con otras funciones 
importantes como son el sen·icio a clientes. Este aspecto es muy importante ya que la 
atención que se le brinde al cliente implica la satisfacción de este o puede -significar perder 
al cliente, así mismo, a través del centro telefónico se puede medir el interés del cliente 
cuando está disminuyendo, y pennite detectar esta situación para aplicar mecanismos y 
programas especiales para retenerlo. 

Los objetivo que tiene ésta investigación son: aumentar la satisfacción del cliente a través 
del sen·icio que se le preste vía telefónica, lograr la lealtad del cliente. a través de la 
creación de valor y de calidad en el scn·icio que se le brinde y reconocer la importancia del 
scn·icio al cliente en el telemarketing 

El primer capítulo de esta investigación menciona los antecedentes de la mercadotecnia. su 
concepto. definición; así mismo el concepto de la mercadotecnia directa. sus antecedentes y 
sus medios para lograr los planes establecidos. 

En el segundo capítulo se hablará de los antecedetites del telemarketing, su concepto. 
objetivos y características, así como las ventajas y desventajas del telemarkcting. los 
aspectos económicos. y los ccmros de tclcmarketing en su conjugación con la 
merc•1dotecnia. Además se mencionaran los componentes de un centro telefónico. el 
marcaje predictivo, así como el impa..:t<• d..: la tecnología y un centro telefónico virtual. 

En el capitulo tercero se hablara d..: ~..:n '"'"" desJe su definición. las características. así 
1nisn10 de la clasificación dd ~1..:n i... ll' '.· ll'' instru111cntos de servicios. el triángulo de 
servicios y los principios búsicn~ di..:l ..... n 11 .. :11 

\ ! i 
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Dentro del capítulo cuarto hablaremos e.le la c.lefinición de cliente. sus características. la 
clasificación e.le clientes externos, así como e.le servicio al cliente, la satisfacción y ,·alor al 
diente. 

Finalmente dentro del capítulo quinto se verá la c.lefinición. su ciclo. la importancia de 
calidad en el servicio. asi como también los puntos de Deming aplicac.los a los sen·icios. 
una organización inteligente para la atención al cliente. el recurso humano. la actituc.I como 
clave para el éxito. ac.lcmás de la excelencia un amia competitiva para hoy. 

\'111 
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Capitulo 1 l\lercadotecnia directa 

t. t. Antecedentes de la mercadotecnia 

EL SERVICIO AL CLIENTE EN EL TELE:'l.lr\RKETISG. 
h 

La necesidad de la mercadotecnia aparece y crece confonne la sociedad cambia de una 
economía basada en la agricultura y la autosuficiencia individ:.ial a una construida en la 
división del trabajo, la industrialización y la urbanización. 

En una economía agrícola los inúividuos son autosuficientes ya que cultivan su alimento. 
elaboran su vestimenta y construyen sus viviendas y herramientas, aquí no existe la 
mercadotecnia debido a q:.ie no hay intercambio; mientras el tiempo transcurre se da la 
división del trabajo donde cada cual se dedica a producir los artículos que mejor hace. El 
resultado es que ciertos artículos 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 producción de artículos básicos que 
regulannente son escasos, no se le presta atención a la mercadotecnia y los intercambios 
son solamente locales. 

Con el paso de la evolución de la mercadotecnia los productores pequeños comienzan a 
fabricar sus bienes en cantidades mayores adelantándose. a pedidos futu_ros, aparecen 
nuevas divisiones del trabajo y comienzan a desarrollarse actividades para ayudar a la venta 
del exceso de productos es por eso que se fonnan los centros de comercio donde se facilita 
la comunicación entre el comprador y el vendedor, y algunas naciones todavía se 
encuentran en la etapa de desarrollo económico. 

"La mercadotecnia nace en la segunda mitad del siglo XVIII. como resultado de la 
Revolución industrial debido al crecimiento de los centros urbano_s y la disminución de la 
población rural por la emigración hacia las ciudades, 'con el fin de trabajar .en las fábricas". 1 

Durante la última mitad del siglo XIX y las primeras dos décadas del siglo XX la 
mercadotecnia se mantuvo estancada, por el crecimiento de las compañias 'manufactureras 
ya que la demanda excedía. generalmente de la oferta de los prÓductos:: Sin· embargo en 
1920 la situación cambió. porque la oferta ha sido mayor que la demánda. Y.es así como se 
pone mayor atención de la producción a la mercadotecnia. . · · · · · · 

En los años 30's durante la era de las ventas. algunas empresas se'.~ieron'oblig~das por la 
competencia a mejorar la calidad y variedad de los productos \.¡ue · ofrecían a sus 
consumidores. y aquí la importancia comie:1za a centrase en vender lo que se produce. 

ºFundamentos de ~lercadotccnia º 

William J. Stanton 
Ed. McGraw-Hill de :'>.léxico 
p.p. 5-21 
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"La competencia fue evolucionand::i casi en todas las industrias y los fabricantes ya no 
podían limitarse sencillamente a producir artículos con la seguridad de que alguien Jos 
comprara, y aquí el resultado que traje> h competencia del "1ercado es que Jos 
consumidores se favorecían ligeramente y es entonces cuando existen más productos que Ja 
demanda".2 

El cambio más importante se da en los años 60's en Ja era de Ja mercadotecnia cuando las 
empresas decidieron enfocarse a satisfacer el deseo y las necesidades de los consumidores 
dando como resultado la creación de artículos para la satisfacción del cliente. Durante esta 
era el esfuerzo total de una compañí:¡. está orientada por la demanda del consumidor para su 
satisfacción 

La· especialización en función de mercadotecnia y producción de bienes fue un elemento 
importante en el de3arrollo de la mercadotecnia moderna, que en Estados Unidos de 
Norteamérica llegó a su mayoría de edad después de la 1• Guerra Mundial. 

Hoy día debido a los acontecimientos económicos, políticos, culturales y sociales, 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 más que nunca debe formar parte de la cultura organizacionaL. 

Conforme la competencia siga agudizándose y el consumidor requiera de nuevos productos;· 
la mercadotecnia seguirá cobrando mayor importancia, el proporcionar así valor agregado y 
calidad en el servicio; dará como resultado un cliente satisfecho, que permanecerá ·en la 
empresa por mucho tiempo. · 

1.2. Concepto y definición de la mercadotecnia. 

Definición. 

Existe un gran número de definiciones acerca de la mercadotecnia; en_tre los cuales 
podemos mencionar algunas: 

• La mercadotecnia es toda actividad humana, cuya finalidad es satisfacer las necesidades 
y deseos mediante el proceso de intercambio - Car! Me Daniel, Jr. 

• La mercadotecnia es un sistema total de actividades empresariales interactuantes 
diseñadas para planifiéar, fijar precios, promover y distribuir bienes y servicios que 
satisfagan las necesidades de clientes actuales y potenciales - \Villiam J. Stanton. 

•·Mercadotecnia. conceptos y aplicacionesº. 
Charles D. Schewer. Reube !\.!. Smith 
1991 
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• 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 definición =terio:- se explica por medio 
de los siguientes términos claves: 

• Necesidades 

• Deseos 

• Demandas 
'' 

• Productos 

• 1nteré:runbi;;s 

• :Transacciones· 

• . Mercados 

Necesidad humana. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIG.TEN 

Es un estado de carencia: Los seres humanos tienen necesidades muy complejas que forman 
parte esencial del carácter. Necesidades físicas (alimentos, vestido, calor y seguridad), 
necesidades sociales (de pertenencia y afectofy.necesidades individuales (de conocimiento 
y expresión). · · · · 

Deseos. 

Es la forma que adopta una necesidad ~uman~ tal corrio
1 

lo configur~ri la cultura y 
pc:rsonalidad del individuo: · 

. : :·_ ,~·· .;_-. : -· . -

:::i:::::· cosa que· p~~da ofre~erse:a: la at~nciÓn· de un merc~:o:·p:a,su ad~uisición, 
utilización o consumo y que puede satisfacer una' necesidad o un:~d~seó; incluye objetos 
físicos, personas, servicios; luga~es¿_organi~aciorie~ e ici.eas?' 5;~ . , ., ;,: 
Intercambio. . ' ' . ·:;:.: ·;: ... ,. ·::::. . .\_'.: .: 

·'·(~·;. ",'·-,.>- ',:';·?::· ;,\·-¡··--. !·.·:: ;·· . ,-;_:_~' .. · -~;·· .. <·: ./;'·:_· 
-~-'~ ,·_:,~··, , --~ ,<'.·· ._ 

Es el acto de obtener de alguien' un'objeto.déseÍldoofreciéndole algó:acambio. 

Transacción. 

Un intercambio entre dos partes que implica al m_cnos dos cosas de valor. Las.i::ondieiones 
acordadas y el tiempo y el lugar del acuerdo. · · . 

Hay dos tipos de transacciones, la monetaria la cuál es una transacción de mercadotecnia en 
donde los bienes y/o servicios se .cambian por dinero; y la de trueque que es una transacción 
de mercadotecnia en la que los bienes y o ser\'icios se cambian por otros. 
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Mercado. 

, Es el conjun•o de compradores reales o potenciales de un producto.3 

La definición utilizada por el instituto dedicado a la mercadotecnia "Chartered Institute of 
Marketing": 

"Es el proceso administrativo responsable de la identificación y satisfacción de los 
requerimientos de los clientes de una manera q_uc asegura la rentabilidad".4 

Concepto. 

El concepto de mercadotecnia tien~ ~oino\mse tre~fu;,damenios: 

l. Una orientación hacia el consumidor. 
2. Una orientación hacia las metas. · 
3. Una orientación hacia los sistemas.5 

® Una orientación hacia el consumidor. Las empresas se esfuerzan por identificar el grupo 
de personas o compañías que son más fáciles de que adquieran sus productos y elaborar 
un producto o prestar un servicio que satisfaga con más eficiencia las necesidades de 
ese público objetivo; el tener una orientación hacia el consumidor, requiere de 
investigaciones a menudo para explotar las necesidades de los co.1sumidores o para 
obtener su reacción ante las ideas y conceptos de nuevos productos. 

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

. . - . ' 

® Una orientación hacia los sistemas. Un sistema es un tódo ;;,rganiz~do·que funciona en 
armonía, esto porque una cosa es que una empresa diga· estar .'orientada. hacia los 
consumidores y otra que realmente lo esté. 

.. 

ºFundamentos de mercadotecnia". 
KctlerPhilip 
Editorial Prentice Hall Hispanoamericana, 1991 
p.p.4-10 

"La esenc~a de la mercadotecnia". 
Majaro Simon 
Editorial Prentice Hall Hispanoamericana S.A. 1996 
p.p. 10 -

""Curso de mercadotecnia º. 
Carl Me Daniel. Jr 
The University of Texas. Arlington. E.U . .-\. 
Segunda edición. p.p. 10-12 
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Se deben establecer sistemas para determinar Jo que desean los consumidores e 
identificar oportunidades en el mercado. claro que hay que rctroalimentar esta 
infol"!11a-::ión a Ja compaf'ia para tener una orientación real hacia el consumidor. 

El concepto de mercadotecnia en su sentido más complejo es una filosofia de negocios que 
plantea la justificación social y económica de Ja existencia de la empresa es la satisfacción 
de las necesidad de Jos clientes de tal modo que, todas las actividades de la empresas tienen 
que estar orientadas a encontrar las necesidades de Jos clientes y a satisfacerlas, al mismo 
tiempo que se producen utilidades a largo plazo. 6 

Desde Ja revolución industrial la administración de la mercadotecnia en negocios de E.U. se 
ha presentado cuatro etapas. 

Orlant•CIÓR ~· ..... '. 
prwtl•cc16• > 

;,.' 

En la primera.etapa Ja compañía esta orientada a Ja producción y Jos ejecutivos de esta área 
y de ingenieria definen la planeación, la fúnción del departamento de ventas se reduce a 
vender los productos de la compañía al precio fijado por los ejecutivos de producción y de 
fiñanzas. 

Se piensa que el esfuerzo de mercadotecnia no es necesario para conseguir que los 
consumidores compren un producto que está bien hecho y que tiene un precio jus!º· 
Durante esta etapa la mercadotecnia todavía no es aceptada. 

Durante la etapa de ventas suc~den dos cambios importantes; ef primero consiste en que 
todas las actividades de mercadotecnia como: publicidad e investigación de mercados se 
agrupan bajo las órdenes de un ejecutivo del área de ,ventas; el segundo es que algunas 
actividades como la capacitación de los . veridedores .y el análisis de las ventas son 
manejadas ahora por el departamento de ~·en tas:,··· 'i' ;· ,·· · · -·. 

En la tercera etapa las compañías adoptan el con~~pto de administración de mercadotecnia 
coordinada, dirigido tanto a la orientación del cliente como al volumen de ventas con 

.. Fundamentos de Mercadotecnia .. 
\Vilfüm J. Stanton 
Ed. Me Graw - Hill de !\léxico 
p.p 6-8 

-------------------------------------------------
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utilidades. La atención se centra en la mercadotecnia y no solamente en las ventas, y al 
ejecutivo responsable de esta área se le denomina gerente de mercadotecnia, el cuál toma 
bajo su cC'ntrc-1 funcior.'!s que desarrol!ab;:., otros ejecutivos. 

La cuarta etapa está considerada como "etapa 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 administración de mercadotecnia debe preocuparse por crear y proporcionar mejor 
calidad de vida, en lugar de niveles de consumo más altos.7 

La administración de la mercadotecnia es un factor importante en toda organización dado 
que es el análisis, la planeación, ejecución y el control de los programas diseñados para 
crear, elaborar y mantener intercambio beneficios con mercados meta, con la finalidad de 
alcanzar los objetivos de una empresa. . · 

Por medio de cinco filosofias diferentes la organización· de mercadotecnia puede estar· 
dirigida: 

1. Concepto de producción. Sostiene que los 
estén disponibles a bajo precio y que la 
eficiencia de la producción y reducir costos. 

consumid6~es preferían 1c)s ·productos· que 
tarea .de lá .administración es rriejo,rar la 

'·: .. <· -.. ,_ ·' ' 
: ~,;. .. -_· 

' --'·'·:._.· .'·' - ' " 

2. Concepto de producto. Noción que establece qu~ Í~~ con~iimidores pi~fi~reri los 
productos que· ofrecen mejor calidad, rendimientó · y''.carácteristiéá~.~or\lo\cuaLla 
organización deberá dedicar su energía. a introduéir: contin_~as mejoúis:~ si.is' pro_ductos. 

__ - ... -~ 

3. Concepto de venta. La idea de que los consumido~es no van a comprar' l:Íastántes · 
productos de una empresa a menos. de verse· estimulados por una. fuerte campaña de 
ventas y promoción. · · 

4. Conceptode mercadotecnia. Una compañía debe investigar las necesidades y los deseo 
de una ~ercado. ~e_t¡¡ bien definido y_ proporcionar las satisfacciones deseadas. 

5. · Meré~dotecrii~;s~~i~1.' L~'comp~ñía debe generar la satisfacción del consumidor: 

6. Bieri~s:~-¿~~ia{'.ÍÍ:l¡;gc)'°i;)Jaz~; ;o'ino élave ¡,ara satisfacer tanto sus objetivos como sus 
responsábilidádés. ;º'': "' · · 

. • ·: ,-,:.· '>\),'·-·:·-:-~:· . ... 

El plarÍ~e·fu';.;r~~d6ie~llia.esuri cfocumento '!scrito que da a conocer las metas, estrategias y 
técnicas'qiié·se usaránºpara obtener y mantener la posición competitiva y los resultados que 
la compañía .está buscando. 

"Fundamentos de mercadotecnia ". 
Wiltiam J. Stanton 
Ed. Me Graw Hill de ~texico 
p.p. 15-19. 
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Los elementos principales son los siguientes: 

Análisis de la situación. 

Un plan de mercadotecnia comienza con un resumen de la actualización reciente, seguida 
por una presentación 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,eya_lúan alternativas estratégicas. 

Objetivo y metas de mercadotecnia. 
- ,.. ... ;·: : ;~. ; . ' 

·.1~- :' : ' 

Se deben establecer, objetivos específicos. Estos id~rltifi6ari.el nivel de desempeño que la 
organización espera lograr en algún momento ideL futuro; una vez ·establecidas las 
realidades. 

Estrategias de mercadotecnia. 

Estrategia de mercadotecnia es un conjunto de objetivos políticos y reglas que a través del 
tiempo guían el trabajo de mercadotecnia de la empresa, su nivel, mezcla y distribución 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 acción. En la etapa de planeación de la 
mercadotecnia, la estrategia real de mercadotecnia es prepararse ya con todo detalle. 

·Et concepto de mercadotecnia indica los requisitos que debe cumplir una empresa para 
lograr la satisfacción 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 promoción).8 

Para establecer una organización orientada a la mercadotecnia primero debe establecerse el 
concepto de mercadotecnia. Hay que crear la mezcla de mercadotecnia dentro del 
departamento de mercadotecnia. La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de variable_s 
controlables y sus niveles que la firma utiliza para influenciar el mercado que tiene como 

· meta, aquí cada factor es importante para el logro de los objetivos mercadológicos, ahora 
bien un producto que tiene una mala distribución está condenado al fracaso. 

"Fundamentos de :\ .. fercadotccnia". 
KotlerPhilip 
Editorial Prentice Hall Hispanoamericana. 1991. 
p.p.13-14 
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La esencia de la administración de mercadotecnia es desarrollar una mezcla para 
comercializar que tenga éxito entre él pu'>li-:o obj,,,tivo, ya que c~da :>roducto requiere de 
diferentes técnicas de comercialización. 

Estrategias para productos y servicios. 

Los elementos de' la mezcla para comercialización son las variables controlables de la 
empresa, y son. aquellas . actividades,. que el gerente del departamento puede planear, 
organizar y: controlar.· .Por .. ejemplo';; está en condiciones de idear una estrategia para un 
producto nu.evo: . . . ·:, . 

La• eseñcia.'de"1a ~~:ic;á ~~~ c;;,..hi:rcializar es Ja. oferta de productos y servicios, los 
expertos·•· se ~erica~gan •de exáminar'- el. producto tanto 'de . su. envase, garantía, servicio 
compleméntái:io,á la venia~ niarca e·iinagen de la i:mpi·esa. 

,_' ·, : '~: J .. "_-·· : . 
:·,, .. ···' 

La . distribución cuenta de cuatro as~~ctos '¡)rn~\ibt~, , lugár, precio y · promoc1on. La 
distribución, en esencia, es el estudio de(inodo en.,que· se.mueve ün producto desde el 
fabricante hasta el consumidor, aquí incluye la 'natliraleza di: Iaí(ventas al mayoreo y como 
los mayoristas empiezan a cambiar sus ac.tividades para enfrentarse 'a 'nuevos retos . 

... -., .... , ,· .. ,, ... '' ' -
'' -~ : .. 

Precio 

El precio depende esencialmente de dos factores: Jádemanda del bien o servicio y el costo, 
a esto se le agregan algunas consideraciones especial~s. capaces de influir en el nivel 
general del precio, a veces se recurre a un precio introducción a fin de que el público 
ensaye el nuevo artículo. 

Promoción 

La promoción abarca venta personal, publicidad y promoción. A veces con una campaña 
publicitaria se incrementan en forma extraordinaria las ventas. Cada elemento de la 
promoción se coordina y se administra junto con los demás para crear una mezcla 
promociona). Un anuncio, ayuda a que el cliente se familiarice con la compañía, en cierto 
modo se prepara el terreno para una eficaz visita de ventas.9 

Cualquier organización que decide operar algún mercado. no puede servir a todos los 
clientes por lo que se requiere que haya una segmentación de mercado y evaluar, 

"Curso de tvtercadotecnia" 
Carl Me Daniel. Jr. 
The University ofTexas, Arhngcon l· 1 .\ 
p.p. 17-20 

1.-------.-~---··---·-·---···-· --'-------------------..... ~~----------
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seleccionar y concentrarse en aquellos segmentos de mercado que la compañía pueda servir 
de modo más efectivo. 10 

Segmentación de mercado. 

Es Ja subdivisión 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 Jos vendedores individuales 
pueden prosperar creando ofertas para sectores específicos de un mercado cuyas 
necesidades quedan !mperfectamente satisfechas ·por las ofertas del mercado masivo. 

Los mercados pueden segmentarse sobre la base de variables geográ.ficas, · demógráficas, 
psicográficas y de conducta, para que al final sean útiles; Jos segmentos deben ser medibles, 
accesibles y sustanciales. 11 

1.3. Antecedentes de la mercadotecnia directa. 

La mercadotecnia directa nace en el año de 1872 cuando Aaron Montgomery \Vard 
distribuye su primer catálogo de pedidos por correo. 

En el año de 1970 caracterizado por presiones económicas y la concomitante reevaluación, 
dieron origen a que en Estados Unidos la mercadotecnia directa se incorporara a Ja 
mercadotecnia; debido a la escasez de recursos, la debilidad económica, Ja reducción de 
márgenes de utilidad y Ja insuficiencia de presupuestos, originaron que la industria 
norteamericana abandonara su complacencia y revaloraran los métodos antiguos de hacer 
negocios. Los canales de distribución durante este periodo fueron elemento importante 
del producto; ya que el basarse en un solo canal de distribución era muy costoso e inflexible 
para afrontar las exigencias de Jos cambios tecnológicos, que en su caso permitían llegar a 
mayores audiencias y requerian de un análisis, esto representaba un gasto muy importante 
en el ciclo de desarrollo y distribución del producto con un costo aceptable y el descubrir a 
personas con probabilidades de responder favorablemente a ofertas especificas. 

10 

11 

"Fundamentos de Mercadotecnia". 
Kotler Philip 
Editorial Prentice Hall Hispanoamericam1ª 1991 

_p.p. 20·28 

.. AdministrOJ.ción de mercadeo ... 
Estrategias y programas 
Joseph P. Guitinam 
Gordon W. Paul 
Ed. Me Graw-Hill 
p.p. 384-415 

9 
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También los cambios culturales dieron origen a un mercado de consumidores con más 
dinero para gastar, pero con menos tiempo para ir de compras, esta comodidad adquirió 
mayor imp-:>rtancia ayudando a conseguir compras de respuesta dire::ta, con lo que se 
obtuvo la intensificación de la competencia y clientes más exigentes con interés de estar 
mejor informados. 

Todo esto hizo necesario utilizar dos o más canales de distribución para que resultaran 
efectivos en los planes de mercadeo. Las vias de comunicación entre los probabies 
compradores y las organizaciones se abrieron al servirse de canales de distribución 
múltiples, obteniendo resultados óptimos a corto plazo. Al momento en que algunas 
organizaciones con suficiente capital invirtieron para emprender campañas: logran 
contribuir al crecimiento de recursos complejos como son las bases de datos, técnicas de 
investigación de mercado y capacidades de telemercadotecnia, da como resultado oficinas 
encargadas de mercadotecnia directa. 12 

La era de la mercadotecnia masiva ha quedado atrás. Ahora la mercadotecnia directa gana 
cada día más seguidores y logra un conocimiento más 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 comunicación constante, son aquellas empresas que podrán retener más 
a sus consumidores. 

1.4. Definición de mercadotecnia directa. 

Definición. 

Hoy día la mercadotecnia directa es aceptada por los administradores para la realización de 
ventas, pudiendo deducir los intereses o necesidades comunes de un grupo de personas para 
hacer llegar un mensaje al posible comprador, el cuál perc:ba como personal, 
exclusivamente dirigido a él. Gracias a las bases de datos especializadas se puede conocer 
más acerca del posible consumidor, y anticipar su reacción, interrelación y la mejor forma 
de hacer un efectivo comprador. 

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

Bryton Bird, define a la mercadotecnia directa. 

"Es toda ~ctivi«i~d public.itaria que crea y explota una relación directa entre nosotros y 
nuestros prospectos o clientes como individuo". 

"Mercadotecnia Directa Integrada". 
ErmanRoman 
Ed. McGraw-Hill!Interamericana, 1990 
Prefacio, p.p. 17-19 

10 
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Ahora bien al momento de analizar algunas definiciones acerca de este concepto podemos 
decir que es la relación personalizada existente entre los posibles clientes y una 
org•mizac\ón por medio de integración de la mezcla de medios mercadológicos y así 
obtener una respuesta rápida adecuada a las necesidades de la planeación organizacional. 

El objetivo de la mercadotecnia directa es establecer una relación individual, continua, con 
cierta gama de consumidores de un mercado adecuadamente segmentado, que permita a la 
organización alcanzar sus metas por medio de utilización de vari0s medios publicitarios 

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

Existen cuatros formas prir.cipales de mercadotecnia directa. 

1. Mercadotecnia directa por correo y catálogo. 
2. Telemercadotecnia. 
3. Mercadotecnia televisiva. 
4. Compras electrónicas. 

Mercadotecnia por correo directo. 

El correo directo es un sistema de comercialización que permite dar a conocer un producto 
o servicio, a través de un formato de correo ya sean cartas, postales, folletos, circulares y 
catálogos, que se dirigen a un grupo de personas identificadas por sus características 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 este medio se puede promover o vender cualquier cosa. Su 
función primordial es localizar prospectos cautivos para dirigir más certeramente los 
esfuerzos de los promotores. 

El correo directo se basa de una base de datos de donde podemos seleccionar correctamente 
nuestros destinatarios, considerándolos como posibles clientes. · 

La Asociación Mexicana de Mercadotecnia establ.ece·que los propósitos del correo)irecto 
son: 

·-"::·.·.)f.:'·~,,,;.'.'.;-:~~~~~.:\' '.:: .. ;·~~~ .. ,i, 
a) Segm~ntar al grupo p¿¡tenc.ial p~~;¡'~C>me~i:~r amaiite~erla comunicaciÓncÓn.éL 

·~::)' ~ ~.: :>/ ~·.- ' . . ., 

b) Crear la nece~idad, p~t 'i;f¡i,'¡)'~cict~~t6~ .. 6~ser"\/icio dando a conocer su~ vent~jas y 
beneficios. · .. ' > 'J.'.fK;.y;:;,}~;S}'~r''" ., ' .·· · · · ·· . · 

.... ·.: ·_. '.'., ··-· 
e) Despertar el interés aceri:a de canecer más detalles, aplicaciones o variedades del 
producto para su uso probable. 

d) Mantener viva la imagen de la organización. 

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

11 
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f) El objetivo es que una vez lo¡,'Tada la motivación del prospecto se ponga en 
contacto, ya sea p0r medio de una cilrta, llamada telefónica o por medio de un cupón 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 espacio o transmisión. 

A continuación se mencionan algunas ventajas que tiene el c,orreo directo: 

•:• Selectividad. Al realizar una segmentación y selección cuidadosa de listas, ,el correo 
directo puede prcporcionar una selectividad exacta,, que no se puede comparar con 
ningún otro medio publicitario a excepción del teléfqno , ' 

'•:• , Elección ilimitada de formatos. La utilización de los formatos es a creatividad del 
'especialista, creando así interés como para que el cliente lo abra y revise su contenido; 
solo las restricciones que pudiesen presentarse son el presupuesto y la imaginación, 
pero en realidad se pueden utilizar folletos grandes, profundamente ilustrados, hacer 
cualquier numero de inserciones, plegables, muestraiios o incluir un cassette, 
videocasete, CD, o DVD. 

•:• Ninguna competencia momentánea. En el correo directo la publicidad llega sola para 
ser abierta y leida a voluntad del destinatario. Cuando se lee, no hay nada que compita 
con ella en cuanto a la atención del cliente en perspectiva como suele suceder en los 
medios masivos de publicidad. 

•:• Medición. Se pueden medir con precisión los resultados positivos, al cuantificar los 
cupones de respuesta regresados por los prospectos, así como la venta resultante. De 
esta forma se obtiene un análisis de la relación costo/ventas. Logra también medir la 
efectividad de la entrega a través de las devoluciones del correo, regresados al 
remitente. 

•:• Vida larga. Una promoción por correo tiene una" vida" más larga que los demás medios 
publicitarios como radio televisión, periódicos, revistas: no se le tira ni se pierde entre 
tantós otros anuncios. Por ser tangible y un mensaje único la publicidad se guarda hasta 
el momento oportuno. 

- :'. ·' 

•:• Carácter pers;,nal. Aun cuando se. -~~'·ien por millones, está. despa~-hando piezas 
individuales a seres.humanos señalados individualmente, llegando inclqsive a un 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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números 800 sin cargo para recibir pedidos a partir de anuncios de televisión, radio, correo 
directo o catálogo. 

El uso del teléfono para efectuar negocios no es algo nuevo solo que se le había utilizado 
como un complemento para la venta, hoy en día se utiliza para apoyar y/o sustituir a la 
venta personal, así como la promoción y evaluación de un producto; ya que en cada 
contacto que se mantenga se genera una retroalimentación 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 el método más eficaz y eficiente en cuanto el costo, y con 
frecuencia nos ayuda a alcanzar objetivos que no serían 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 comunicación personal. Para obtener mejores 
resultado, se requiere planeación y destreza así c0mo también, de que las. personas 
encargadas de mantener la comunicación con el posible consumidor, cuenten· con las 
siguientes características: 

Buenas habilidades para comunicarse: una cálida, clara Y. agradable voz.· 
Perseverancia y habilidad para reaccionar ante el rechazo;· '··' '' .. 
Buenas capacidades de organización. _ . , · . . . - -· · , : , 
Contar con habilidades para proyectar personaÍizar por ei 'teiér~n~:·; (e~t~siasmo, 
amabilidad, etc.). , · .'::;::;': · ·• /' .,__ . .. 
Flexibilidad para adaptarse a diferentes clientes'y situaciones; :'·.: ;: -. '· · 

A .~.-:-· - '• ~·;;•-;_ c-0 0' 

Las aplicaciones y oportunidades son am~iÍ~s y J~ri~J~;·.·~···v~n. desde comunicaciones 
tácticas de corto plazo, hasta el desarrollo estratégico de relaciones empresariales rentables 
de largo plazo. · · · · · · · · 

Mercadeo por televisión. 

Se utiliza de dos formas diferentes para vender productos directamimte á lós cÓnsumidores. 

a) Por medio de la publicidad de respuesta directa tal es el caso de lib.ros,revistas: discos, 
artículos de colección entre muchos otros productos. ·'·>< .. ·:.· .. ··.:'\:> .. •• · 

b) Los canales de ventas. domiciliarias otra forma de ·mercadoteéni~ cÍii~~t¡''f>~i televisión 
son los programa.S dedicados a la venta de bienes o servicios:.:-.· ;:'(j,~}:·~.~:('j{1{['!g:., , ... 

'e • ·,~ • 

Ventas electrónicas. 

Por medio del comercio electrónico que no es más que el comercio común y corriente solo 
que usando medios tecnológicos actuah:s par.i su celebración y desarrollo, concretamente la 
computación y las telecomunic:acioncs. 

I' 
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En la actualidad el telemarketing y el correo electrónico se han venido desarrollando 
rápidamente, y convertido en herramienta eficaz de la mercadotecnia directa que ha 
funcionado como una estrategia para elevar la rrocl.uc!ividad e increIT'entar las utilidades en 
las empresas disminuyendo costos considerables. 13 

El comercio electrónico comprende dos fases distintas: 

• La mayor parte del comercio electrónico entre la empresa y los clientes {business to 
consumer 82C). 

• La parte del comercio electrónico entre una empresa y otra o de aprovisionamiento 
(business to business 828). 

Cada una representa iliferent~s r~tós pera misma ideología: velo~ida~;·eic'actli'tci en tiempo 
real de las· coínpra.Scveritas.<: ': · . ·:·., :_·,· .:.~·> :•·. )• · ?·· ·, :·:· .•:;:::;:¡i;¡;:,.'\:·¡;¡-· · 

El negocio a n~g6cid ¡;:J~líc~:~¡~:~e'~'v~f¿n{~·~¿s y ~ayÓr conce~traci.S~i~J;X~~~r buenos 
términos de venta, veloé:idad 'de resptiestá .y control del proceso de entrega,-;devolucíones, 
etc. · · ·, · . ., ·, ·;·: ,·;:.:··~'. , .. :::.,-~:·\f~~(:·.:·:·{· -: ':: ·:. · · · · ":~F-'í:.;;:.:· }-: 

En el comercio de negoci~o a cll~'.~t~'{fi~al, se concentra más el. uso de_ la página como 
"exhibidor" ventana de venta .. se·'ceritrá'en la operatividad de esa ventana, capacidad de 
compra, facilidad de navegar en la misma y de encontrar ·lo . buscado con cierta 
comodidad. 14 

· 

Generalmente se considera a la mercadotecnia directa como una herramienta eficaz para 
aumentar la participación de las empresas en su mercado, ya que son muchas las empresas 
que han obtenido resultados favorables a costos más 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 
comunicación con los clientes más importantes de una empresa o una marca lo que permite 
una atención personalizada e individual. 

Hoy las empresas deben estar efectuando un análisis especifico de su realidad futura ante la 
revolución electrónica y ante la conversión de la información en una fuen•e de innovación 
para crear valor, así como para mejorar los servicios ante el cliente. La alta gerencia se debe 
de cuestionar de manera seria y sistemática como va a enfrentar esta revolución, cuál es el 

" "Mercadotecnia directa 11
• 

Estrategi~, planeación y ejecución. 
Edward L. Nash. 
McGraw-Hill 
p.p. t 55-180 

"Negocio electrónico más aJl:i del e .. business" 
Contaduría Pública 
Marzo 2000 Núm. 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 tecnológicos. Los empresarios no podrán competir en muchos 
casos con tecnología pero siempre podrán hacerlo a base de un servicio de calidad y más 
humanizado. 

15 
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Capitulo 11 Telemarketing. 

2. t. Antecedentes del telemarketing. 

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

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

En Europa, el telemercadeo conoció su primera etapa en los años 78-85, la característica 
principal de esta etapa de creación radicó en la necesidad de darle credibilidad al sistema 
entre los directivos de empresa. . · · 

. . ,.'. . :~·" . : . 

Los empresarios no creían en la eficacia del teléfono e:();T;~\herrami~nta integral en sus 
estrategias de mercadotecnia. ._< ~:. ·; .• : ·;;y·::j~5() :r .. {· ·•·.· 

Las empresas multinacionales norteamericanas. s~}~¡~~o'nY~~iii'~~~~!a » convem:er a sus 
filiales europeas para que "probaran" esta nueva técniéaJc'on;e1{pr~pósito:'dé mejorar la 

:~º~~:t::~::dd:~::;:~:: ::::::ii::::: los ·~re~ie:tL";r;~Ji~~E-~l~ii~~bJ·~c;~~Lnéión de 
los clientes con bajos niveles de compra, trajo comi:» í:ci11se'éúellcia é¡~é.se buscara: im medio 

::;:::::m.:;::• ::.,::::.,:::·.;• :.;~:.:::~:~i*i~~j,~'•Kod"· 
Rank, Xerox, Amex; 3M: -: < '.~ .i:/.•'.'c;:;o):. ·:-. 
A partir del • éxiio •. alcariz~d~ e;\ .las primeras pruebas, el telemircade~ ~~·{'d~~~rrolÍó en . 
Europa, · coine11Zando) con~ GrarÍ Bretaña, después en Francia; :·Alemaniil/:· :V::'.én estos 

· momento.s/su a·plicación se populariza en Italia y España. . > J,~·;. ·¡?:. ··<¡.i:; . 

Grán B~et~; fiie·,~;~rimer ·país europeo que sucumbió ante la· t~llta~ión\iel '.i;i~méré:~deo; 
Fundamentalmente,- esto se debido a razones de identidad cultural ')'}lirig~ísticas· con los 
Estados Unidos, a los _especialistas norteamericanos que acudieron;al'_Réirio:Vnido_y a· las 
empresas británicas que enviaron equipos completos a Estados _Unidos.para· estudiar esta 
nueva arma de mercadotecnia. · · · 

En ese mismo año, Bélgica y los Países Bajos se incorporaron al uso del Telemarketíng, 
gracias a su capacidad de comunicación con los Estados Unidos; y ya para 1986 Italia y 
España ya habían 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. 1 

Cada día más empresas se convencen de la importancia estratégica que representa un 
Centro Telefónico para el desarrollo de sus negocios, debido al incremento de la 
competencia en diferentes sectores del mercado, hace falta algo más que la tradicional 
fuerza de ventas para ganar a los clientes o esperar a que el consumidor nos visite para 
satisfacer sus demandas. 2 

2.2. Concepto del telemarketing. 

El Telemarcadeo según Bernard Cai"azzo "es un sistema de comunicación medible. entre una 
empresa y sus clientes basado en el uso interactivo del teléfono',',3

:. ·· ·.:. ·-

El telemercadeo es el uso planificado y sistemático del:- t~léfono -~o~o .parte de una 
est;·ategia global de mercadeo4 

2.3. Objetivos del telemarketing. 

• Conocer el mercado al cuál queremos llegar o atacar. " _ .. 
• Lograr que el cliente capte lo que el ejecutivo telefónico le_está _didendo. 
• Lograr un incremento en el número de clientes . de la· :empresa · por medio del 

telemarketing. · · · 
• Lograr un venta más eficaz de los servicios y/o productos quese' ofrece- a través del 

telemarketing5 

"Claves del Éxito en Telemarketing .. 
Bemard CaYazzo 
Ed. Diaz de Santos. S.A. 
p.p. 5-10 1990 

'''"· ,, .. itrrt.com.m.1' 
Pag. Web del Instituto de Telemarketing Mexicano 

"Claves del Éxito en Telemarketing .. 
Bemard CaYazzo 
Ed. Diaz de Santos, S.A. 
p.p. 5 

••Tclemercadeo ... 
La comercialización mediante el tdc!ti.111lJ. 
Jeffrey Pope 
Grupo Editorial Nomm 1990. 
p.p. l. 

Ídem. ant. 
p.p.8. 
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2.4. Características del telemarketing. 

EL SE!"..VICJO 1\L CLIENTE EN EL TELE~tARKETJSG. 
1 

El telemarketing se caracteriza principalmente por ser: 

• Planificado. Se programa adecuadamente con anticipación u se evalúa objetivamente. 

• Sistemático. En el telemercad.eo el teléfono no :;:e utiliza "cuando se presenta la 
oportunidad" o cuando todo lo demás falla. Por el contrario, el uso del teléfono se 
planifica y después se lleva a la práctica de manera metódica y ordenada. Ese ha sido 
uno de los cambios principales que han ocurrido en los últimos años con respecto al uso 
del teléfono com.:> instrumento de mercadeo. Normalmente el teléfono se consideraba 
como un instrumento cuya utilización ocasional contribuía a mejorar Ja 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 incorporación 
sistemática del mercadeo telefónico dentro de Jos programas de ventas y mercadeo de 
las diferentes empresas. 

• Estratégico. El teléfono se utiliza intencionalmente como parte de una estrategia global, 
junto con las ventas personales, Ja publicidad impresa, el correo directo, las 
exhibiciones y Jos demás componen.tes de la mezcla de mercadeo entre empresas. Ya no 
es simplemente un instrumento táctico sino un elemento estratégico ·vital denfro dé los 
planes de ventas y mercadeo de muchas compañías. ,. · · · 

El telemercadeo está dejando de ser un método secundario y de respaldo;· pa~i:¿~~verlirse 
en un método primario de contacto en Jos casos en que resulta ser élmétOdo de mercadeo 
más eficaz y eficiente en términos de costos. · · .· 

2.5. Aplicaciones "del telemarketing 

El rol principal de un Centro Telefónico es recibir llamadas y ge~erarlas o b.ien re~lizar 
ambas funciones a la vez optimizando la actividad sobre la cuál se requiera más.atención. 
Algunas áreas de aplicación de un Centro Telefónico son: 

• Telemercadeo. Ventas por catálogo o televisión, venta de boletos. 
• Sector bancario y financiero. Consulta de estados de cuenta, apertura, traspa5os. 
• Reservaciones. En aerolíneas, renta de autos, hoteles, agencias de viaje.· 
• Gobierno. Información sobre servicios y encuestas, entre otros. 
• Sector salud. Resu.ltados de exámenes, citas, consultas básicas. 
• Publicidad. Suscripciones, renta de espacios publicitarios, etc. 
• Mensajería: Información sobre tarifas, envíos, reclamos. 
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''íl?í'!l'n ll 

Servicios generales: Números 800, servicios de radio-mensajería, pago por eventos 
(pay-per-view).º 

2.6. Ventajas y desventajas del telemarketing 

Ventajas del telemarketing. 

El telemercadeo entre empresas crece porque es eficaz. Y es eficaz porque es versátil. El 
mercadeo telefónico puede ejercer un impacto sobre muchos aspectos del esfuerzo de 
ventas y mercadeo de una compañia. Incluso una breve lista de las ventajas potenciales 
revela la amplia gama de sus aplicaciones. 

Disminuir los gastos de venta al reemplazar las visitas personales costosas por c~ntácto. · 
telefónico de menor costo para Ciertos productos y ciertas cuentas. ' · 

... 

... Aumentar las utilidades por concepto de ventas al reducir los co¡;tos y/o 
ventas a través de un cubrimiento más amplio del mercado mediante el te11;,1·or10:" 

"" Gen;:rar nuevos negocios en territorios no cubiertos por personal de,_ 
productos que no justifican las costosas visitas personales. ', 

... 

... 

... 

... 

... 

... 

... 

''··· 

Mejorar el servicio a los clientes mediante el uso del teléfono para Ún~~co~tácto más 
frecuente con los clientes y posibles clientes. ,';·'V'.-~~,:'"' 

.. 
Encaminar a los vendedores tiai:ia los mejores clientes potenéiales'ar,ús-ár: el teléfóno 
para buscar y clasificar a dichos.clientes~ , .. ,,-, .,,; ,;,:',···'"--"''"'"' " 

Optimizar el resultado de la p~~licidad elasifü:ado' t~lefó~i~;~~~i~•:ii~;:~~JlcÚ~des de 
información generadas por fos espacios. publici.tarii:ís irÍlpres~s§~el p()l"i;§o:~irec_ió, para· 

asegurar el seguimiento de las perspecti~as más.npr~rne;~~~:~:;~~~:.y~~li';;St'?\f\.::· _ .. 

Promover el conocimiento de la compañía y sus prodúctos'en el~mercadóa~través de un 
contrato más frecuente con lo·s dientes y de programáS;C:omJ)lnaéfos'cie telerriercadeo y· 
visitas personales de. yende~~res. · - · - . · ··.,<:~. :'.').: «.):~~,: ~ ~ ·.··úJ .... ~;;.:~, , . 
Responder con mayor rapidez ante la compet~~cia. usat1do' -el. 't~l~-f~n~: ~!\r~ el . 
cubrimiento general dé sus clientes. 

.. ·.. ' , 

Aumentar el control de las cuentas mediante un contacto más frecuente, Útilizando el 
telemercadeo para complementar las visitas personales .. 

Reactivar cuentas perdidas o inactivas . 

,,.,.,,.w.itr11.cnn1.01~ 

Pag. \Veb del Instituto de Tt!lemarketmg :..texlcano 
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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 tiemp0 a las ventas persc'.lales. 

• Proporcionar "servicio personal" sin importar el tamaño o la ubicación de los clientes.7 

Desventajas del telemarketing 

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

Además el telcmercadeo 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 invasión a la privacidad y ser una molestia para el posible cliente. Ésta es una causa por 
la que el telemarketing por cliente individual es algunas veces más dificil que aplicarlo en 
empresas. 

2.7. Aspectos económicos del telemarketing 

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

Para planear una campaña telefónicase tiene qi:te .. iinticipar varlos costos como son: 

;;;;;;;;;;;;;of ~~[~;lt\;~~~v~doc do ""ª o poc modio do la 

Los costos del Óperador'telbfónico'yeñtie ellos tiempos, gastos generales, supervisor, y 
cualquier bono dein,ceniivo.:; • . . '. . ·., • .. 

Equipo.de, la compañi~ t~lefÓnié~y cargo por llamadas de larga distancia. 

••Telemercadi:oº. 
La comercialización mediante el teléfono 

Jef!Tey Pope 
Grupo editorial norma. 1990 
P.p. 1-3 
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• Administración, reparación creativa, guiones, formas, capacitación del operador, junta y 
análisis de resultados. 

Cuando se determina los costos depende mucho de la selección de la lista, el porcentaje de 
números telefónicos variados que se puedan obtener y la eficiencia de los operadores 
telefónicos. Los operadores deben entrenarse para marcar rápido, terminar con las 
conversaciones improductivas, y apegarse al guión aprobado. 

Otro aspecto importante que se debe tomar en cuenta, es el costo de la búsqueda de 
números telefónicos, ya que hay ,pocos directorios con números incluidos, y los que lo 
tienen cobran una cuota adicional. 

2.8. ·Los Centros Je telemarketing y la mercadotecnia 

La era.de la mercadotecnia masiva ha quedado atrás. Ahora Ja mercadotecnia .direcia gana 
cadadíamás seguidores y logra un conocimiento más profundo de nuestros clientes, el cuál 
se ha éonveáido en un gran reto para las empresas. 

Actualmente. las empresas que establecen una presencia permanente y formal ante sus 
clientes, basada en comunicación.constante, son aquellas empresas que podrán retener más 
a sus consumidores. 

En esta época, en donde la interactividad y la creación de relaciones con los clientes son de 
suma importancia, los centros.de atención a clientes están asumiendo un rol central en las· 

·organizaciones y han dejado de ser un gasto más para Ja empresa. Se han convertido en la 
estrategia ideal de comunicación con los clientes antes, durante y después de la venta de un 
producto o servicio. Este centro es el foro idóneo para conocer a nuestros clientes: sus 
preferencias, su comportamiento, sus hábitos de consumo, sus quejas, entre .otros. 

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

El centro.de atención-puede: 
' • •• • > .;_·' ,'., •• 

l. Vender: ¡mÚuctos y servicios adicionales a un cliente, expandiendo la penetración 
de.nuéstrá·empresa en los clientes "share ofcustomer". 

2. Soportar productos complejos y caros, reduciendo así los costes de servicio. 

~1ercadotecnia directa. 
Estrategia9 planeación y ejecución. 
Edward L. Nash 
McGraw-Hill 
p.p. 168-170 

21 



EL SEH.VICIO AL CLIENTE EN l:L TELE~L\RKETISG 

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 estudios de mercado, reduciendo costos. 

Por esto, debe haber todo. un proceso de. ev~luación y planeación antes de implementar un 
centro de atención, y definir los.()bjetivos que sé quieren alcanzar. 

Antes de· iiri~~~~~~ia~·~i~~~tJ~~·~f>~~g~~¡{j¡g7~~~~~os' las siguientes preguntas: 

1) 

2) 

3) 

4) 

'··,·:.-~ "' L • ~,.·é:,- ·::~\}::,:.::::·:~~-
• o ' " ,:- .-. ~ '-~-~ - >;;~:J 

l. Identificar:.~~>', ''''"'·'' .. ::''.'' . . , ,';. ·' 

Para ide~ii~6~'~'t¡~~~;cj¡~~t'e~;~~9eni~s·i~~~j-~lly "~Íaio cuál es la información que nos 
interesá obtener; cómo:vamós a irit'égiar to.dcís)os datós del cliente; qué debe preguntarse en 
el centro; cómo''debéii'•alinacénarse los 'ilatcís;c etc: El diseño de una base de datos y/o la 
integración de:vanas Sases:'sé"vuelve vital pára Iéigiar'U:r.a verdadera identificación de cada 
cliente que. intéractlía con la empresa. ' ' ' ' 

·' .. --.. -. 
• e -',"• 

2. Diferenciar: 

Los clientes tienen distintas necesidades. A algunos les interesa un precio bajo del 
producto; a otros un buen servicio; otros sólo requieren información. 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 más valo.r a la empresa si los 
tratamos diferente. La diferenciación nos permite invertir más en nuestros mejores clientes. 

3. Dialogar: 

Una vez diseñada la base de datos para poder conocer a nuestros clientes y diferenciarlos. 
es necesario diseñar las interacciones para lograr un diálogo con ellos. Si no dialogamos 
con nuestros clientes, no vamos a ser capaces de entender sus necesidades actuales. La 
interacción es la llave para lograr una n:lación de conocimiento con ellos. El centro de 
atención debe saber dialogar con el dicntc. Ji.:hc saber qué preguntar, qué contestar y estar 
capacitado para buscar la infom1aciún quc .:1 l<! solicita. Debemos conocer cuándo fue la 
última vez que el cliente tuvo co1ita..:1,1 "''11 rwsotros y registrar para qué nos llamó. Está 
comprobado que con una intcracc:<)n i'''''t" .1. la satisfacción del cliente se incrementa 
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notablemente. Las operaciones del centro de atención debieran regirse bajo un sistema de 
calidad, con procesos comunes y con objetivos claramente identificados y medibles para 
dar seguimiento? la!' interacciones que el centro tiene con los clientes. 

4. Adecuación del servicio para cada tipo de cliente: 

Con toda la valiosa información que se recolecta a través del centro de atención, podemos 
diseñar campañas de retención y/o de adquisición para cada perfil de cliente. Hay que 
diseñar estrategias de recompensa y diseñar el producto o el servicio de acuerdo a las 
necesidades del cliente. 

No hay que olvidar los indicadores para medir el éxito del centro telefónico. Este no sólo se 
mide en llamadas abandonadas, segundos en espera, tiempo en contestar, etc., sino también 
en indicadores como: grado de satisfacción de clientes que representan más valor, a la 
empresa, incremento en ventas, incremento de clientes objetivo, reducción de costoi(en ~el 
área de ventas o en el área de servicio, etc; , · · 

A continuación se muestra una serie de preguntas que deben hacerse constanteméníé para 
evaluar la calidad del centro de atención: ' -

l.·, ,.,. 

Para finalizar; algürios principios que Iio se deben perder de vista al implementar un centro 
deatenCión::··· .·.··•··· ·. ·' '······ · .. · ··;.. ·..... '· .,· · 

• . El cliente. Üo. debe proporcionar la misma información más de una vez. 
• Ácordarnos deJ cliente de la misma forma que el cliente se acuerda de nosotros. 

Tratar a los clientes diferentes en forma distinta. 
• . Respetar su privacidad 

2.9. Componentes de un centro Telefónico 

En comparación con otros paises, México tecnológicamente no esta rezagado en ésta 
materia, los call center del país cuentan con Jos equipos más modernos. El nivel de 
desarrollo es aceptable a pesar de ser una industrial joven. 

Los componentes tecnológicos que integran un centro de telemarketing son: 

PBX (Conmutador). 

Es el switch principal donde llegan todas las líneas telefónicas. La función principal de este 
c..s recibir una llamada a través de cualquier línea telefónica y permite que una operadora o 
recepcionista transfiera las llamadas a las diversas áreas de la empresa. 

·---------~------------------------"--- __ ,, ____ _ 
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ACD (Distribuidor Automático de Llamadas). 

Normalmente va asociado " un PBX, cuya función es transferir una llamada al área 
correspondiente automáticamente sin la necesidad de pasar por un operador. 

Distribuye las llamadas para que éstas puedan ser atendidas lo más rápido posible, y define 
colas de espera, para cuando todos los ejecutivos telefónicos estén ocupados, la persona en 
espera podrá escuchar música o publicidad hasta que el primer ejecutivo libre tome la 
llamada. · 

En el caso de sistema de voz, el ACD puede e.star integrado al equipo tel.efónico, · 

En el sistema integrado son tres puntos fundamentalmente con.lo .. quc:; se'dc;:be.~o~far: 

•!• Una eficaz transferencia de las llamadas (Conmutación) .. 
•!• Un correcto manejo en lo referente a su· direccionamiento (ACD). 
•!• La posibilidad de extraer la información de la ACD hacia un sistema independiente para 

su tratamiento posterior. · 
. . 

Es común que en estos niveles de integración que el ACD suministre herramientas muy 
efectivas para el monitoreo y supervisión en tiempo real; pero'también .frecuente que no 
haya un soporte como acopio y registro de información, con propósitos de análisis histórico 
para ~fectos de planeación, pronóstico, Y. prngra111ación de personal a futuro. 

IVR (Sistema de Respuesta de Voz Inte.:.ictiva):'°· . 

Es un sistema qt.:e eficientemente manejalas 11llJ11adas ofreciendo mensajes o frases con las 
que el usuario debe interactuar 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 información que necesita o bien, realiza alguna 
transacción sin requerir la intervención de un ejecutivo telefónico. 

Marcaje Predictivo. 

Es una herramienta sofisticada· que aumenta la productividad de los agentes y evita. que · 
estos pierdan el tiempo al estar marcando los teléfonos, ya que esta función es realizada por;·. 
este componente. Su uso es para llamadas de salida y principalmente se ocupa en la5 áréa5 
de cobranza y telemarketing. · · · 

CTI (Integración Telefónica y Cómputo). 

Este concepto se basa en. una arquitectura abierta y distribuida que actúa como base de. las 
aplicaciones personalizadas. Cuando un cliente llama a un número 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 información aparece en la pantalla 
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de la terminal a la que fue transferida esta. Además de permitir una serie de funciones 
adicionales para programas de llamadas de salidas. 

VoiceMail. 

Este sistema recibe, envía y crea mensajes de voz dirigidos a una persona que tiene 
asignadas una extensión de PBX (Conmutador). Esencialmente estos equipos mantienen 
una comunicación simple en casó de ausencia de alguna de las pfu-tes involucradas. 

FaxMail. 

Por medio de este, se pueden grabar faxes que p'ueden ser enviados a una hora determinada 
según lo programe el s;stema. Este tipo de mensajería . permite tener almacenada 
información acerca de productos que una éni.presa y que puede ser solicitada por sus 
clientes en cualquier momento. 

2.10. JMarcaje Predictivo 

Es un sistema que permite programar automáticamente una serie de llamadas de salida, 
selecciona o distribuye a los ejecutivos telefónicos las llamadas contestadas de acuerdo a la 
programación establecida. Se tendrá una base de datos detallada acerca de los gustos, 
preferencias hobbies, pasatiempos de los clientes, será posible hacer telemarketing. 

También este marcador Predictivo para telecobranza, el servicio que consiste en cobrar vía 
telefónica a los clientes, lo cuál evitará molestarlos en su domicilio. 

l. Apoyos de computación para el Telemarketing. 

A pesar de que un centro telefónico constituye una industria en pleno crec1m1ento en 
México, existe ya una amplia gama de soluciones tecnológicas para este sector, a 
continuación se describen algunas de ellas: 

Productos de Lucent para la pequeña y mediana empresa. 

Lucent Tecnologies BCS, . proveedor de si::.temas avanzados de comunicaciones, 
proporciona a la mediana y pequeña 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 cor;JOraciones y de empresas medianas que desean 
conectarse en red con varias localidades. 

Este sistema tiene la ventaja de poder cmi.;rar al DEFINITY ECS, con capacidad de hasta 
25 mil extensiones. Además las personas podrán comunicarse con usted por medio de un 
conveniente numero telefónico, sin importar donde se encuentre. Entre las funciones claves 
de esta solución se encuentran: distribución automática de llamadas (ACD), opciones de 
cobertura de llamadas; llamada en conferencia para un máximo de seis personas. guía 
telefónica integrada, así como capacidad inalámbrica opcional entre otras. 
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Así mismo DEFINITY Ptologix provee un procesamiento de llamadas completas en hora 
pico. También incorpora opciones avanzadas para increl"!lente la productividad de su 
empresa, por ejemplo, respuesta interactiva de voz y correo de voz universal. Para 
aprovechar eficientemente el espacio de su oficina, esta solución cuenta con un procesador 
y gabinete de forma compacta. · 

Lucent Tecnologies creó una suite de paquetes de aplicaciones iniciales para definity 
Ptologix, la cuál esta compuesta por: 

O Distribución autornáÜca.:d~:)la~ada/sistema básico de administración .de llamadas y 
ayuda de escritorio; Pénniie af.cliente iniciar con un centro de llamadas para un mínimo 
de seis ejecutivos telefónicos y crecer a 200 ejecutivos telefónicos. · 

O Oficina virtual. Los empleados remotos y trabajadores a distanciá contaran con 
soluciones de voz y datos para obtener acceso a la LAN o a la Internet de ·sus'oficinas 
corporativas, y brinda la capacidad de un número único. · .. , · · · · 

' . ".'"• 

O Wireless unízona y multízona. Concede a 25 usuarios el movimiento. libr~ cl~~tro de las 
instalaciones de la empresa · · · 

O Networking o enlaces en red. Las compañías con oficinas en múltiples sitios podrán 
enlazarse a diferentes localidades. 

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

2. 1\-larcadores Predictivos que permiten integrar las llamadas de salida y de entrada. 

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

En muchos centros, las llamadas de entrada no están relacionadas del todo con las 
campañas de salida y es mucho más efectivo mantener dos grupos separados de ejecutivos 
telefónicos con un ACD manejando entrada y un localizador manejando llamadas de salida. 

·En otros centros, los argumentos para Ja integración son distintos. 

3. Consolidación de organizaciones 

Si una empresa se encuentra en el proceso de reestructuración, 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 ejecuti\"os telefónicos para salida y entrada, Jos 
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 más crítico para muchas compañías. 

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

Expansión de llamadas de salida. Muchas compañías están bUscando nuevos recursos de 
renovación. Si un centro de llamadas de salida ya existe, una inversión considerable se ha 
hecho ya en equipo, lineas telefónicas, facilidades al personal. Al promover procesamiento 
y captación ordenado en llamadas de entrada, nuevos mercados se puede abarcar sin 
recursos de expansión significativos. 

Los centros de llamadas de entrada generalmente ~on lentos de respuesta. Y apoyarlos 
requiere de una cuidadosa planeación. Sin embargo, si las llamadas de entrada se integran a 
un centro de llamadas de salida, el apoyo es fácil utilizando marcadores predictivos 
asegurando un adecua.Jo flujo de llamadas .. 

S. Dejando llamadas en una máquina contestadora. 

La mayoría de los centros de llamadas de salida se protegen con máquinas contestadoras, y 
toman llamadas cuando éstas son detectadas. Sin embargo muchos marcadores predictivos 
pueden ser preprogramados para dejar de un mensaje grabado en una máquina contestadora 
presentando una oferta o promoción. 

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 integración. 

La gran mayoría de centros de llamadas, originalmente usaban a los mismos ejecutivos 
telefónicos 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 dificil manejar las llamadas de 
entrada. ·. . 

Por esta razón equipos diferentes de los ejecutivos telefónicos tenían que ser capacitados 
para manejar las llamadas de entrada; La tecnología ya no es una razón ·para mantener esa 
separación. 
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Muchos marcadores predictivos recientes pueden manejar ambos tipos de llamadas9 

2.11. El impacto de la tecnología en áreas de telemarketing 

Actualmente cuando algún cliente llama a una compañía pretendiendo buscar una respuesta 
a X problema o duda, lo único que se obtiene es un servicio telefónico lento o simplemente 
limitado opta por probar el servicio de la competencia, para obtener lo que desea. Ésta es 
la oportunidad de toda empresa para aprovechar las nuevas tecnologías que ofrecen las 
telecomunicaciones para brindar una excelente atención y satisfacción al cliente 
incrementando así su lealtad y por consecuencia 111 competencia y ganancias económicas 
de la empresa. 

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

Debido a las tendencias tecnologías actuales, se requiere de una integración total de los 
sistemas que se utilicen en un centro telefónico, tanto en la optimización de uso de la 
telefonía integrada a la computación como a la administración de manejo de la información 
para proveer de servicios a los usuarios. Esto implica la instalación y configuración de 
software, hardware y dispositivos telefónicos que permitan hacer eficiente la operación y 
explotar la información necesaria para proveer un servicio sobresaliente. 

Los avances tecnológicos en materia de telecomunicaciones otorgan mejores servicios a 
través de los centros telefónicos, ya que: se puede brindar una atención personalizada, 
dirigir las llamadas a las personas mas preparada para atender a cada cliente de acuerdo. a 
sus preferencias o necesidades, mant:jar altos volúmenes de llamadas o proporcionar 
información fuera de los horarios de oficina. De esta forma se crean en las empresas centros 
de valor agregado, utilizando los avances ofrecidos por la tecnología para transformar los 
centros telefónicos en centros de beneficios para los clientes y las empresas. 

Las áreas de telemarketing que no estén a la vanguardia en cuanto a tecnología, y mediante 
una actitud de servicio para satisfacer las necesidades asi como las demandas de sus 
consumidores estarán en desventaja puesto que no podrán competir y como consecuencia 
tendrán que salir del mercado. 

2.12 Los centros telefónicos y la Internet. son tecnologías que se combinan. 

Internet es una fuente muy importante de tráfico 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 atención 

Telemarketing & Call Center Solutions 
Abril 1994. 
p.p. 33,S 1-52. 
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La prestación de un servicios al cliente a través de la Internet es más que transmisión de 
infonnar.ión ya que req11iere la intcracrión en vivo del elemento humano. Esta interacción 
puede consistir en las funciones de un centro telefónico como dar información o llenar 
formas de préstamo, solicitudes, etc. Esta interacción va más allá si vemos la forma en que 
se utiliza el comercio electrónico, en aspectos relativos a la seguridad, información 
confidencial o personal, de transiciones realizadas con tarjetas de crédito y mucho más. 

El centro de telemarketing no solamente será eso sino conjugado con el correo electrónico 
se dará el servicio al cliente. El nuevos centro de ope~aciones y transacciones no será 
solamente un colector de tráficos de voces e Internet, sino de tráfico de correo electrónico 
escrito y de voz. 

Esta variedad de diferentes tipos de tráfico constituye un reto para cualquier centro de 
llamadas ya que se' requiere incorporar al centro de llamadas los siguientes aspectos 
importantes: 

"·:,, ' ··-* El establecimiento de bases de datos para obtener apariciones en pantalla, a partir de la 
dirección IP,del usuario (persona que llama) de Internet o de su dirección electrónica. 

* Imparti~:cllp:~c~taciÓn,al personal para que aprenda a manejar el correo escrito y de voz. 
. . ::/::< >. 

* Mayor conocimiento de los aspectos técnicos de computación e Internet por parte del 
e}_ecutivé:i telefónico. 

* Nuevas formas de interfaces por parte de los ejecutivos telefónicos para que estos sean 
capaces de r.1anejar varios tipos de tráfico. 

El principal 'obstáculo que se ha presentado para integrar el Internet a los centros de 
llamadas ha sido, en parte el rápido desarrollo y progreso que Internet ha tenido. En los 
últimos aftas se ha reflejado el estallido que han causado las tecnologías basadas en 
Internet. Esto ha ocasionado que hay poco tiempo para desarrollar aplicaciones antes de que 
aparezca otra tendencia. · 

La aplicación de voz de lntern.et a través de una línea es de grán importancia ya que no 
solamente es posible accesar al mismo tipo de información sino que también es posible que 
tanto el cliente como el ejecutivo vean la misma hoja al mismo tiempo. por ejemplo. 
cuando un cliente está llenando una solicitud en línea e inicia una llamada para formular 
una pregunta en relación con la forma, el ejecutivo telefónico no solo tiene a la mano la 
información que le da su base de datos, sino que también puede ver en línea la fomm que 
el cliente está llenando y así ayudarlo directamente con el llenado de la misma. 10 

10 .. Centros Telefónicos@ Comercio Electrónica·· 
Instituto Mexicano de Telemarcadeo 
Julio y agosto 1998. 
p.p. 15 
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Se puede decir que el comercio electrónico existe desde· hace años 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 ne 1'oletos o acude '\ un cajero automático para realizar 
alguna operación está aplicando el comercio electrónico. 

Hoy en día mucho se habla del comercio electrónico pero realmente el concepto al que se 
refiere es el comercio por Internet. Es necesario diferenciar los centros telefónicos y la 
Internet para poder llevar a dar soluciones inmediatas, por ejem::ilo, los centros telefónicos 
cuentan con tecnologías probadas que tienen en el mercado mucho tiempo en un proceso 
evolutivo. como conmutadores, IVR, CTI, ACD, pero por otra parte con el Internet no 
ocurre lo mismo, debido a qu.:: la tecnología está en sus inicios y va a continuar 
desarrollándose sobretodo en la parte del comercio electrónico. 

Debido a sus limitaciones actuales, quizá ahora la Internet no cumpla con muchas 
expectativas en lo que al comercie se refiere, pero que se trata de una tecnología 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 más popular, económica 
y segura de adquirir cualquier tipo de producto y/o servicio. 

En el presente los centros telefónicos brindan una enorme variedad de productos y/o 
servicios lo cuál no sucede con la Internet en donde la oferta es más limitada, ya que no 
existe una gran variedad de productos que se ven a través de este medio. Es probable que se 
tenga una errónea percepción acerca del comercio por Internet 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 telefónicos con la Internet porque existe 
recurso humano disponible para trabajar e;i ello; no obstante no se cuenta por el momento 
con personas capacitadas o con la experiencia suficiente para trabajar en el comercio 
electrónico por la Internet. Por lo tanto las soluciones son que tanto la Internet 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 promoción del 
producto y/o servicio se realiza por un medio u otro. 

2.13. Un centro telefónicQ virtual 

Un centro telefónico del nuevo, milenio para lograr el éxito deberá tener un contacto 
electrónico con el cliente, por ·10 que se d<"berá integrar de una forma correcta las nuevas 
tecnologías como la Web, el E-mail y el lVR. 

El E-mail por ejemplo ayuda a las empres1s que cuentan con un gran número de llamadas 
pueden otorgar un servicio rápido y de calidad a través de usos de la respuesta automática. 
Las ventajas de los canales electrónicos: 

* 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 telefónicos. 

-'º 
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(l La información puede ser actualizada diariamente. En el caso de la red permite la 
inserción de lista de precios, y cambiros de productos cada día. 

(l Calificación de los clientes correctamente. 

(l Los clientes se pueden contactar en cualquier lugar y en cualquier hora mediante el 
correo electrónico, voz y la \Veb. 

Es fundam~rital illlegrar las nuevas tecnologías en los centros telefónicos, ya que solo de 
esta fonTia podrán-representar la cavidad de una organización, pues tendrán la capacidad de 
manejar vo!Ü-men, calidad y rapidez de resput:sta al mismo tiempo. Por lo tanto esto logrará 
clientes satisfechos una lealtad y utilidades para la empresa. 
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Capitulo 111 

Capitulo 111 Servicios. 

3.1. Definición 

Algunos autores definen al servicio de la siguiente forma: 

(1 "Es un producto que no se toca, no se palpa, generalmente no se experimenta antes de la 
compra, pero permite satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realización 
de deseo y necesidades de los clientes" - J - Rathmell. 1 

. . .. . · . 

(1 " Es un conjunto de prestaciones que el cliente ~spera;i,íl<lérilfui{cié1'¡)r~du'cto o del 
servicio básico, como consecuencia del precio, fa imágen y.hi'reputación·d~¡'.mismo" J. 

Horovitz.
2 

. ·_ ...• _:·;~:i:;~~,';~~~··;¡,f;j~~~":;;~".:¡·~;~~- ·.~; · .. 
(1 " Es .cualquier actividad o beneficio que una parte ofi~ce a la.otra;' sÓn'esencialmente 

intangibles y no dan lugar a la propiedad de ningu'nacosa. sú'prodÜcdón'pÜede estar 
vincula o no con un producto fisico".3 

. • • .. . · · • · .• · ·. 

(1 "Conjunto de actividades, beneficios, o satisfactores que se ofrecen para.su venta o que 
se suministran en relación con las ventas" Laura Fisher. 4 

(1 " Conjunto de acciones, prestaciones, o esfuerzos tangibles o intanfibles que benefician 
a las personas o cosas de su propiedad". Ildefonso Grande Esteban. 

'"Marketing del Sector Serviciosº. 
J. Rathmell. 
Ed. Trillas, México t995. 
p.p.45. 

"La Calidad del Servicioº'. 
J. Horovitz. 
Ed. McGraw - Hill 

urvfercadotecniaº. 
Philip Kotler 

1994. 

Ed. McGraw-Hill, México 1997. 

º"Mercadctecnia ... 
Laura Fisher de la Vega. 
Ed. McGraw- Hill 1992. 
p.p. 175 

ºMarketing de los Serviciosº. 
Ildefonso Grande Esteban. 
Ed. ESIC, Madrid 1996. 
p.p. 39. 
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EL SERVICIO AL CLIENTE EN El TEl.EMARKETINn 
Capitulo 11~ 

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

l. Intangibilidad. 
2. Inseparabilidad. 
3. Heterogeneidad o inconsistencia. 
4. Carácter perecedero 
S. 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 
añaden a un producto tangible. Por ejemplo, el contrato de asistencia en viaje para los 
compradores de coches o un curso de informática básica para los que acaban de adquirir un 
orderiador. También existen servicios que forman parte indisoluble de un producto tangible, 
como la garantía pos - venta de reparaciones que acompañan a los electrodomésticos, los 
automóviles, los relojes o los ordenadores. 

La intangibilidad de los servicios tiene sus implicaciones. Los serv1c1os 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 ·informática, un master de 
empresas o la de un tratamiento médico antes de recibirlo. 

Las empresas deben ingeniárselas para hacer tangible el servicio, porque así puede reducir 
el riesgo percibido por los consumidores. Las estrategias de tangibilización son mucho más 
sencillas de lo que uno se puede imaginar. 

Inseparabilidad: 

Esta característica quiere decir que, muy frecuentemente, los servicios no se pueden separar 
de la persona ni del vendedor. Significa que la creación 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 avión. 

Heterogeneidad o inconsistencia: 

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

Carácter 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 existan plazas libres. El servicio 
no prestado se pierde. · 

Esta característica : es: muy ',lmp().rta11te.~, d~:, cara : a; estab°i~ce~ . políticas de marketing 

:~~=~~i::~~t~~~:~~~~~'.~:\'p'.~~:~;i'.fc~•~:~~~.~~~~*(;J~i.~g~~~~t1i de·~·. estacionalidad de las 
; '~;~: ~: " •';, . ;":;·.;_. 

Ausenciá éle propiedad: los co~pradores C!~<sen:í~Í~s:'aí:lqu~eren un derecho, pero no la 
propiedad de ·soporte tangible del servicio. Los consumidores pagan el uso, acceso o el 
alquiler pero.no compran la propiedad. .. 

Los seNici.os no tienen porque tener todas las características simultáneamente6
• 

3.3. Clasificación de los servicios. 

Algunas clasificaciones de servicios según diversos criterios: 

1. Por su naturaleza 
2. Por el sector de actividad. 
3. Por su función. 
4. Por el comportamiento del consumidor. 

· Por su naturaleza: 

Una clasificación elemental es la que se fija en la naturaleza de los servicios, es decir por el 
objeto de su actividad: 

m Servicios de salud. 
m Servicios financieros. 
m Servicios profesionales. 
ilB Servicios de hostelería, viajes y turismo. 
m Servicios relacionados con el deporte, arte'y la diversión . 

.. Marketing de los serviciosº. 
lldefonso Grande Esteban. 
Ed. ESIC, Madrid 1996. 
p.p. 35-38. 
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8!I Servicios proporcionados por Jos poderes públicos o semipúblicos y organizaciones sin 
ánimo de lucro 

83 Servicios de distribución, y alquiler. 
!E Servicios de educación e investigación. 
83 Servicios telecomunicaciones 
83 Servicios personales y de reparaciones y mantenimiento. 

Por el sector de actividad: 

Una clasificación muy conocida es la de Browing y Singelmann (1978) que utilizan 
criterios de destino de los productos.y el carácter de la prestación individual o colectiva, 
para distinguir: ·•> ~- '(• if•:::::t 

: . é >:.~: --~:.;.:·~(-.<~.}~ .. :~?~-'.;~~.·.::·~<~-.~-· · .. -:; ;:·.> .:. .· . ' 
• Servicios de distribuc,ió¡-i;'tjue:J)ersigúen po-ner en contacto a los pioductores con los 

consumidores (transporte~:comercio;comunicaeiones). . ., _ .. '· 

• 

• 

Servicios de·,·. p~¿~j~~l6~;c'.~u~' ~;~~i~i~tran ·a las empr"es~s~·•: 1á1os consumidores 
(servicios bancarios; inmobiliarios, ingeniería y arquitectúr:a;Jurí~ic°'_s, etc.) 

Servicios.sociales, que se prestan a las personas de foITT.á cole:ii~a'. (atención médica, 
educación o postales). 

Servicios personales, cuyos destinatarios son las personas~ fisicas (restauración, 
reparaciones, asesoramiento, diversiones, etc.). 

Por su función: 

Los servicios se pueden clasificar atendiendo diversas funcione~: 

O Servicios de gestión y dirección empresarial como auditoria o consultoría en general. 

O Servicios de producción, como reparaciones, mantenimiento, ingeniería y servicios 
técnicos en general. 

· O Servicios de información._y comunicación, que pueden ser informáticos como, procesos 
de datos, asesoría informática o diseños de programas, etc. 

O Servicios de investiia~l~*~-~::e~t~dio~ contratados para desarrollar productos, proyectos. 
urbanísticos de dec_oradón' o· investigár a las personas o a las empresas. 

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

O Servicios de ventas, como investigación de mercados, desarrollo de campañas de 
comunicación de marketing directo, ferias y exposiciones, diseño gráfico, etc. 

1 O 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 clasificación que resulta más conveniente 
para comprender los servicios es la que se fija en el comportamiento del consumidor. La 
clasificación de ésta perspectiva se distingue: 

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

De todas las clasificaciones las más precisas son seguramente las que tienen en cuenta el 
punto de vista de los consumidores, pues son las que pemiiten el cliseño de estrategias de 
mercadotecnia.7 · · 

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. * El espectro del servicio cliente/consumidor. * La creación del valor de servicio. * La cadena servicio-utilidades. 

El ciclo de servicio: 

Es el conjunto sistematizado de pasos, para prestación de un serv1c10. Es el instrumento 
básico y él más 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 organización se caracteriza por presentar 
comportamientos distintos, ya que las estrategias qúe pueden resultar ad.ecuadas en una fase 
no necesaria pueden serlo en las otras. 

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

1) El ciclo de servi~io de la empresa: 

.. Marketing de los serviciosº. 
Ildefonso Gr;inde Esteb;in. 
Ed. ESIC, M;idrid 1996. 
p.p. 31-35. 
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Es el conjunto sistematizado de los pasos que lleva a cabo la empresa, para creación y 
prestación de un servicio. 

Los pasos que lo componen son los siguientes: 

Diagrama del ciclo del servicio de la empresa 

Dc1enninar los 
clientes 

* Determinar los clientes. 

Dc:1ecurtu 
neccsid.Jdes de los 

clientes 

Prestar los 
scnicios. 

* Detectar las necesidades de los clientes .. * Planear los servicios. * Crear los servicios. * Prestar los servicios. 

Planear los 
servicios 

* Evaluar el cumplimiento de los requerimientos y la satisfacción de los clientes. 

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

2) El ciclo 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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* Inicio del ciclo del servicio del cliente. * Acciones del cliente para recibir el servicio . 
.,...,. Terminación del ciclo del servicio del cliente. 
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El ciclo resulta útil como indicador de donde estaban antes la empresa, donde esta ahora y a 
donde se dirige. 

Lo.; factores internos que afectan al ciclo del serv1c10 de una empresa son la visión, la 
vitalidad de su dirección y su capacidad para realizar el cambio, esto es más importante en 
las empresas de servicios que en las de transformación, ya que las primeras están 
impulsadas p.:ir personas que se identifican con el servicio. 

Proveedores 
(31 

Clicnlcs 
que inicia 
el ciclo de 

servicio 
(A) 

Diagrama de flujo del ciclo del servicio 

Plancación 
y 

replancación 
r21 

(4) 

Investigación de 
mercado (1) 

Crear el servicio principal de los servicios 
periféricos y los servicios de valor agregado 

Prestar los servicios periféricos y Tos 
servicios de valor agregado 

I 
(S) 

lnfonnación de los clientes, de los 
empicados y de los sistemas 

(B) 

Clientes 
que 

ccnninan 
el ciclo de 
servicio 

(e) 

Los factores externos que afectan el ciclo del servtcto en una organización del sector 
servicios incluyen los cambios en el entorno social, demográfico, económico, financiero, 
tecnológico, político y normativo. Para lo cuál se pueden hacer estudios de mercado o 
recurrir a diversas fuentes de información y análisis teniendo cuidado en acopiar los datos 
suficientes para situar a la organización dentro de su ciclo. 

El riesgo que tiene el no prestar la debida atención al ciclo de serv1c10, es que 
históricamente las empresas de servicios han estado sometidas a operar bajo la dirección de 
diversos organismos estatales y federales, distorsionando los ciclos de empresas de 
servicioi: creando barreras artificiales que las protegieran sin considerar que tarde o 
temprano esas barreras podrán derrumbarse quedando sin protección y llegando al declive 
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de su ciclo viéndose inmersas en un medio más competitivo y sufriendo las consecuencias 
de su actitud. 8 

El espectro del servicio cliente/consumidor. 

El espectro del servicio cliente/consumidor se basa en la premisa de que las empresas se 
sitúan en un plano horizontal con puntos que representan diferentes necesidades del 
mercado. La forma en que una empresa satisfaga dichas necesidades variará según la 
posición 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,. Jo que es importante para las organizaciones de servicios es marcarse 
un rumbo estratégico claro y evitar cambios casuales hacia lo que a veces puede ser un 
destino inesperado 

La creación del valor del servicio. 

La creación 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 relación entre las necesidades de 
sus clientes o consumidores y Jos recursos necesarios para satisfacerlos 

Las instituciones de servicios crean valor para ellas y sus clientes a través d:: Jos 
componentes del servicio ,que se ubican dentro del espectro y que difierer. en cada punto 
del mismo. 

Los componentes es~~~l~les de un servicio son: 

* El componente cliente/consumidor. Este componente del serv1c10 hace relación a las 
actividades realizadas por los clientes o consumidores de la empresa, a las actividades 
vitales para el éxito de Ja organización 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 está 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 costos] que tendría un cambio, este componente tiene una enorme 

.-.La calidad en el servicioº. 
Carlos Colunga Dávila. 
Ed panamericana 1995. 
p.p. 45. 
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importancia para crear valor en el lado izquierdo del espectro, donde la interacción del 
proveerlor es vital 

* El corr.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 capacitación de personal 

* El componente proveedor. Crea valor para el proveedor y el usuario del servicio. Cas 
actividades del componente se desarrollan al lado -i'fjuierdo del espectro, incluyen la 
adquisición de equipos a través de los cuáles llevan a cabo sus actividades siendo éstos 
de gran calidad, las actividades tienen mayor importancia competitiva en el lado 
derecho del esp~ctro. 

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 satisfacción de 
los empleados.9 

Cadena servicios - utilidades 

Lealtad y 
satisfacción de 

los clientes 

3.5. Triángulo del servicio. 

Lealtad de tos 
clientes y 

productividad 

El triángulo de servicios se ha convertido en el escudo de armas para las banderas de las 
compañías que manejan el servicio tanto nacional como internacional. Es una ilustración 
visual de toda la filosofia de la gerencia del servicio . 

.. Importancia de buen servicio al cliente en una empresa telt!fónica 
para mantener su posición en el mercado·•. 
Ita García Maria Teresa. 
Cuatitlán, Edo. de México. 1999. 
p.p. 5-13 
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TRIÁl"GULO DE SERVICIOS. (1985 Karl Albrecht). 

' . .· . ,,::· ·.: 
El cliente, la estrategia del servicio la gente y. los sistemas. Todos componentes claves en 
una organización con gerencia de servicios. 

La colocación del cliente en el ce~ti:o·. de. la organización dirige la atención hacia el 
sentido general de armonización que debt: exigir entre la estrategia el personal de la 
empresa y los sistemas, en áreas de que la organización 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 organización lo ofrece. 

Ese mismo personal de la organización debe tener espiritu de servicio individual y 
colectivo, así 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 frustración. 

El objetivo final de toda iniciativa organizacional centrada en el cliente debe ser armonizar 
estos tres componentes: la estrategia, el personal, los sistemas en torno a las necesidades del 
cliente10 

'º .. Todo el poder al cliente ... 
Karl Albrecht. 
Ed. Paidos 1994 
p.p. 33-34 
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3.6. Principios básicos del sen·icio 

Los principios básicos del servicio, no son más que la filosofia subyacente; por filosofia 
podemos entendt:r que es el proceso mental de ir hasta el fondo de los temas, de definir los 
principios últimos que guían e inspiran la acción. 

1. Actitud de servicio. Convicción Intima de que es un honor servir. 

2. Satisfacción del usuario. Es la intención de vender satisfactores mas que productos. El 
sentido altruista del prestador de servicios lo_ lleva a poner la satisfacción de las 
necesidades de sus clientes por encima..:de, la, átención que él personalmente está 
dispuesto a brindar. · · - - ·' 

3. Dado el carácter transitorio, inmediatista y variable de los serv1c1os se requiere una 
actitud positiva, dinámica y abierta. Esto es la filosofia de que todo problema tiene una 
solución si se sabe buscar. El terreno de los servicios es campo privilegiado de la 
creatividad. 

4. 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 producción de un 
beneficio para el cliente y solo así se justifica. Es inmoral cobrar si no se ha dado nada, 
ni se va ha dar. 

De este modo la práctica del servicio es la mejor manera contra la corrupción; esa praga 
que tanto agobia y que disminuye la calidad de nuestras vidas 

5. El buen servidor es quien dentro de la empresa se encuentra satisfecho, cuestión 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. 

6. Tratándose de instituciones de autoridad, se plantea un continuum que va desde el polo 
autoritario (el poder) hacia el polo democrático (servicios), en el polo autoritario hay 
siempre el riesgo de la prepotencia y del mal servicio. Entre más nos alejemos del 
primer polo mejor estaremos. 11 

• 

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

11 .. Creatividad en el servicio ... 
Una estrategia competitiva para Latinoamérica. 
Mauro Rodríguez Estrada, Ricardo Escobar Romero. 
Ed. McGraw Hill. 1997 
p.p. 14-16 
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mayores beneficios, por lo que las organizaciones deb-:n buscar mejoras en el servicio que 
prestan. 
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¿Qué es un cliente? 

Un cliente es la persona más importante en cualquier 
negocio. 
Un cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos 
de él. ,,, .. 
Un cliente no e una interrupci'ón'dé:nllésiroirabajo. Es 
so objetivo. . : >;: ; ·:·'''' : •'>•~:<'''':; " ' 
Un cliente nos hace unfavor·::ud'nd~ ll~ia'.«'N;;'Íe'estamos 
haciendo un favor atendiéndolo, /:~:>lé':•:f~!''>:, .·~:. 
Un cliente es una persona eseíu:ial 'el{ ituestro. negocio; 
no es ningún extraño. . ",:: ,:··:· ·' ,.":.:··· 
Un cliente no es solo diner~ ~ñ ia''regÍ~ir~·dora. Es un ser 
humano con sentimientos . .v: :ntiirecé un tratamiento 
respetuoso. 
Un cliente merece la atención· más comedida que 
podamos darle. Es el alma de esté y de todo negocio. Él 
paga su salario. Sin él tendríamos que haber cerrado las 
puertas. 
No lo olvide nunca. 

Anónimo. 

4.1. Definición de cliente 

Capitulo rv 

"' 

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

El sustantivo inglés client señala 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 
está bajo la protección de un defensor, de su abogado, de un protector, de un apoyador. Para 
términos administrativos una definición de cliente puede ser la siguiente: quien recibe un 
servicio y/o producto. 1 

••La calidad en el servicio .. 
Carlos Colunga Dávila. 
Ed. Panorama 1995. 
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Otros autores definen a los clientes de la siguiente manera: 

* "Descubrir un segmento de mercado específico en el cuál va a servir la empresa" - Luis 
Rubén Picazo Manriquez. 2 

* "Es la razón de existir de nuestro negocio"3 

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 desempeño laboral. 

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

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

2. Identificar el serv1c10 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 señalar exactamente, un factor específico 
de calidad que en nuestro concepto, el cliente considera definitivo para la realización 
exitosa del servicio. 

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

p.p. 89. 
Ingeniería de Set"Vicios para crear clientes satisfechos 
y lograr ventajas competitivas sustanciales y sostenibleS. 
Luis Rubén Picaza Manríquez y Fabián ~laninez Villegas 
Ed. McGraw-Hill 1991. 
p.p.154. 

ºLa excelencia en el Servicio ... 
Karl Albrecht, La"Tence J. Brodford. 
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 relación al servicio específico que le 
brindamos. 

6. Poner en practica los criterios definidos conjuntamente con nuestros clientes y pedirle la 
retroalimentación necesaria para revisar periódicamente 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 investigación. 

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 algún tipo de información, aunque no 
demande un estricto rigor en nuestros servicios. 

4.3. Clasificación de clientes externos. 

Existen diferentes tipos de clientes. Es básico saber conocer con que tipo de clientes 
estamos tratando para poder manejarlo y darle el servicio que requier<". 
A continuación se describen algunos tipos de clientes: 

* Cliente sumiso. Es una persona tímida, retraída, 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 específica, por tal manera es el cliente idóneo 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 serv1c10 que desea, no les 
interesa algún sustituto porque esta dispuesto a pagar lo que sea por un servicio 
excelente. 

* 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 está 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.4 

.. La excelencia en el Servicioº. 
Karl Albrecht. Lawrence J. Bradford. 
Ed. Fondo editorial Legis. 
p.p.199-201. 

46 

., · ...... · 



EL SERVICIO AL CLIENTE EN EL TELEMARKETING. 
Capitulo IV 

4.4. Servicio al cliente. 

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

Una empresa de serv.icios se tiene las siguientes funciones: ventas, servicio o resolución de 
problemas. 

v .. ntas. v.,nder 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 algún servicio en particular. 
Esto_ puede abarcar desde una venta hasta tomar el pedido de alguien. 

Résolución de problemas. Los clientes se acercan a la empresa con problemas que han 
experimentado dentro de la misma y se tiene que hallar una solución :! 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 efectúan para satisfacer a los clientes. Esto implica más que oír sus quejas, 
devolverles el importe de una compra, cambiar la mercancía o un servicio, y sonreír ante 
ellos~ El servicio al cliente es hacer algo fuera de lo común por la clientela, hacer todo lo 
postble por satisfacerla y tomar decisiones que la beneficien, aun con cargo a los fondos de 
la compañía.5 

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 adqui.ir 
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 percepción entre lo que una empresa cree que el cliente desea y los que 

éstos en realidad quieren. 
>- Diferencia de opinión entre lo que la empresa piensa acerca de cómo tratar a los 

clientes, y como los clientes desean que los traten. 
>- Carencia en una filosofía de servicio al cliente dentro de la compañía. 

uservicio, Servicio, Servicio ... 
La clave para ganar clientes 
Miriam Thomas. 
Ed. Panorama Editorial. 1992. 
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"" 
;;.. Deficiente manejo y resolución acerca de las quejas. 
:;;.. Empleados q~ no están facultados ni estimulados para prestar un buen servicio, asumir 

responsabilidades y tomar decisiones que satisfagan al el iente. 
;;.. 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 psicológica y fisicamente atraída hacia la negociación. Por lo que 
una empresa debe asegurar que sus clientes no desean cambiar y recurrir a sus 
competidores. 

Los clientes son sensibles a los ¡>recios, 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 compañía, estableciendo una amistosa relación personal con los mismos, 
para conservar su lealtad y su preferencia en la negociación. 

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 administración; 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 administración por que todo el 
mundo se dedica a satisfacer a los clientes y lo cual habrá de resultar en un aumento en Ja 
productividad y las ganancias, sencillamente por que Ja dirección y los empleados trabajan 
para lograr el mismo objetivo.6 

4.5. Satisfacción del cliente. 

La satisfacción del cliente es el resultad() de.comparar su percepción de Jos beneficios que 
obtiene con las expectativas de r~cibirh1:_. · 

s; 1~ poreopdon~ ,.:::¡~2t~~Jj~~=~:::ci:v:oonu.rnn '""''°ºh~ y 
asignarán calidad en el servicio:;cuando,.affi,bag'coincidan no existirá satisfacción, porque 

-~ ,.:'_ . . ~ 

ºMás allá del Se["\dcio Cliente"\ 
Richard F. Gerson. 
Ed. Grupo edi1orial lberoamérica. l 9Q2. 
p.p. 3-15. 
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se habrá concebido lo que se esperaba. Si las percepciones son inferiores a las expectativas 
se producirá insatisfacción. 7 

Hoy, las empresas triunfadoras siguen las pistas de las expectativas de sus clientes, la forma 
en que perciben Ja actuación de la empresa y la satisfacción de Jos clientes. 

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

Aunque la empresa otientada al consumidor pretende proporcionar gran satisfacción al 
cliente en relación con Ja competencia, no trata de aumentar al máximo la satisfacción del 
cliente:-. Una empresa siempre puede aumentar la satisfacción del cliente, rebajando su 
precio o aumentando sus servicios, pero éstos puede derivar utilidades más bajas. El hecho 
de gastar más para la satisfacción del cliente, podria desviar fondos que debieran aumentar 
la satisfacción de los socios. La empresa debe proporcionar un grado impo~"<"nte de 
satisfacción al cliente al mismo tiempo que proporciona los grados mínimos aceptables de 
satisfacción a los que están involucrados con la empresa. Esto requiere un equilibrio muy 
fino: el mercadólo¡o debe seguir generando· más valor y satisfa,,ción para el cliente, "pero 
sin regalar la casa" 

La satisfacción del cliente se logra combinando tres resultados que son: la calidad 
sistemática del servicio prestado, el precio .del mismo, y los servicios de valor agregado 
que sistemáticamente acompañan a la prestación del servicio principal y de los servicios 

::ri:éa~i:o:~ se define como ;~q~:enis ~!racteristicas del servicio que responde a las 
necesidades del cliente. · · •• · .•,;'.·.= '·'-' .. •, ,.. ., ~,.:- .. '·;'"'' ,, 
El cliente es quien defirietí;rf~~;iJ¡~J~'~~~:~~~~~ pcidrá la empresa prestadora de servicios 
saber más que 'él: en'•! c'liáriiO'''·a'=csus =.necesidades, costumbres, gustos, preferencias y 
expectativas. ' . ;\{'~ _'; "'.'· . : . 

El precio en iguaid~d <lé"6~íÍcÍ~C! la' ·generalidaC: de Ja gente prefiere pagar el menor precio 
posible. ·· · · · · 

A la empiesa. le'·corresponde fijar un preci~ adecuado a sus servicios de acuerdo a la calidad 
de los mismo y al mercado que compite. 

""Marketing de los Serviciosº. 
lldefonso Grande Esteban. 
Ed. ESIC, Madrid 1996. 
p.p. 329-330. 

••!\.-t ercadotecnia º. 
Philip Kotler 
Ed. McGraw - Hill, !\léxico 1997. 

p.p. 661-663. 
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Los servicios de ~alor agregado. Es importante que la empresa conozca lo que el cliente 
considera que está bien y lo que está mal en cuanto a la atención personal que percibe. 

En los servicios de valor agregado es más válido el anunciar que solo el cliente es quien en 
verdad conoce sus preferencias; por lo cual la empresa deberá crear sistemas de 
comunicación que le permita conocerlos. 

La calidad sistemática en la prestación de Jos servicios, el bajo costo, y los buenos servicios · 
de valor agregado llevan a la satisfacción del cliente, lo cual, perÍnite el .logro más 
importante de la administración para la calidad: la permanencia de la empresa prestadora de 
servicios en el mercado.9 

. · · · •::··, .\.::... · 

, ' '· ,, '. ~·{">: 
Medir la satisfacción al cliente: · ·:•'"" :>· 

Los instrumentos para seguir las pistas y medir la !.atisfacción de los clientes, pueden ir 
d.::sde los más primitivos hasta los más sofisticados. Las empresas emplean los siguientes 
métodos para medir la cantidad de satisfacción que producen en los clientes. 

;¡;.. Sistemas de quejas y sugerencias. 

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

;¡;.. Encuestas de satisfacción a los clientes. 

Las empresas sensibles miden, de forma directa como la satisfacción de sus clientes por 
medio de encuestas aplicadas con regularidad. Envían cuestionarios o llaman por teléfono 
a una muestra de clientes recientes para averiguar su opinión en cuanto a diversos aspectos 
de la actuación de la empresa. · 

;¡;.. Compradores fantasma. 

Otra manera muy útil de evaluar la satisfacción 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 específicos para corroborar si el personal de la empresa maneja 
bien las situaciones dificiles . 

.. Lil cillidad en el servicio .. 
Carlos Colunga Dávila. 
Ed. Panorama 1995. 
p.p. 89-90. 
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;... Análisis 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 pasó. 

;... Algunas advertencias al medir la satisfacción de los clientes: 

Las calificaciones de la satisfacción de los clientes en ocasiones son dificiles de interpretar. 
Cuando los clientes califican su satisfacción respecto algún elemento de la actuación de la 
empresa, por decir algo, la entrega pueden presentar definiciones muy diferentes de una 
buena entrega. En su opinión, 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 tendrán que contestar un larguísimo cuestionario. 

Las empresas también deben reconocer que los clientes pueden manifestar que están " 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 ocasión 
estar complacido. Es más, los gerentes y los vendedores pueden manipular las 
calificaciones de la satisfacción 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 hará todo lo posible por complacerlos, aunque sean 
clientes satisfechos, pueden manifestar gran insatisfacción para obtener más concesiones. 10 

4.6. Valor al cliente. 

Hace mas de 35 años, Peter Drucker tuvo la visión 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 amplísima gama de 
productos y marcas, precios y proveedores. 

Los clientes eligen la oferta de mercadotecnia que les ofrece más v:ilor. Los clientes 
quieren maximizar el valor, dentro del marco de los costos de la búsqueda y los 
conocimientos limitados, la movilidad y el ingreso. Tiene expectativas en cuanto el valor j' 
actúan en consecuencia. Comparan el valor real que obtienen al consumir el producto y el 
valor que esperaban y ello afecta su satisfacción y el comportamiento para volver a 
comprar. 

'º ºMercadotecnia". 
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 diferencia-entre 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 está compuesto por varios 
elementos, no solo los costos monetarios, sino también comprende el tiempo, la energia, y 
los costos psicológicos que invertirá el comprador.11 

11 

Cuadro de valor al cliente 

Valor total del (Valor del producto, los 
cliente servicios, el personal y 

la imagen) 
Costo total para el (Costo pecuniarios, 
cliente tiempo, energía 

Psicológicos. 

Valor proporcionado 1 ("Utilidad" 
al cliente ! consumidor 

para 

.. Mercadotecniaº. 
Philip Kotler 
Ed. McGraw- Hill. México 1997. 

p.p. 665. 
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Capitulo V C:rtidad en el servicio. 

5.1. Definición de calidad en el sen·icio. 

El significado de calidad en el servicio señala un conjunto de características de una persona 
o una cosa, importancia. carácter, índole, superioridad, condición social, civil o jurídica, 
nobleza, clase, excelencia, etc. 

El sustantivo inglés quality indica una persona de un alto nivel social, algo 
excepcionalmente bueno en su clase, un nivel de superioridad, un elemento distintivo, una 
medida de excelencia, atributo, carácter, característica, peculiaridad, propiedad. 

Ambos términos derivan de la palabra latina qualitas, atis, que indica cualidad; manera de 
ser, propiedad de las cosas y que a su vez deriva del adjetivo también látino ,qualis; e, que 
significa cuál, de qué género, de q'ué'i:lasé, de qué calidad, de qué especie. , , " , 

Desde el punto de 'vista administr~;lvo podemos decir que Calidád es, cu~plir con los 
requerimientos. Negociados a un costci que representa a un costo que representa valor para 
el cliente> ,, - · , , -, - , · .,,,; ' ,,,._,,, "' 

J~;)t~:f:' ·;-
La calidad en el serv1c10, es lo que el cliente desea y espera recibir,1e:las})ersomis que 
proporcionan recibir- el servicio prestado. Calidad significa 'satisfacer:; la) demanda del 
cliente. Se basa en prevenir la falta de calidad, que puede dáÍ:'se por faUa5;Jiempos muertos, 
demoras; y servicios innecesarios. - e - : . ' 

'. '>•~. -

La calidad en el servicio conlleva tanto a un aspecto personal com~':ó-rg.Uliz~cional, ya que 
si la gente no desea ir a esa dirección, la organización tamp°'C() lo hará pues en última 
instancia ellos la integran. 

5.2. Ciclo de la calidad en el servicio. 

Una organización al establecer un modelo administrativo que, alcance sistemáticamente la 
calidad de sus servicios, se verá inmerso en el siguiente ciclo: -

>- Reducción de costos. 

Los costos se reducen porque hay menores errores, menos correcciones, menos 
compensaciones 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 habrá un error sobretodo en los serv1c1os en los cuales 
intervienen en gran medida las personas y se dan una infinidad de relaciones directas entre 
ellas. 

53 



EL SERVICIO AL CLIENTE EN EL TELE~fARKETJI"G 

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

Agotada dicha capacidad se llega a la necesidad de la innovación del sistema y así 
consistentemente en una continua reducción de los errores y mejoramiento del sistema. 

:O- Baja de precios 

A medida que bajan Jos costos debido lli:r11enor. voluménde err~rés,'aé trabajo repetido, de 
correcciones, de compensacion'és de'.eriores y.de problemas;' la prodúctividad de la empresa 
se incrementa, los precios' de sus servicios. pueden réduCirse', y Jos'. 'clientes se sienten 

. satisfechos por Jo mejores serVicios que reciben y por su ménor"preci6. 
. ., " , : . .. :.·>-:·,,_-~:-~'.)>·r~-;,:_.:-..: ·< 

> Posición del servicio. 

Con servicios de:mejor' calidad, con un precio más bajo;confC>s'comentarios que hacen los 
clientes satisfechos y con un poco de creatividad mercádológica se puede lograr un mejor 
posicionamiento de servicio en la mente de los .clientes y una mayor participación del 
mercado.:· ·' · 

·., ".' =:~\ >--.. -, ·'. 
;¡;. Mantenimiento del negocio. 

! . -,¡\.;,. - .. ,, .' 

Logr~d;:,'..si~té~áticllmente Ja calidad de los servicios, bajando su precio e incrementando 
Iá Pa.rtic,ip.a~¡on-.::nel mercado, hay mas probabilidades de permanecer en el ·negocio. 

> · ~~;;;i;i~~fa·~~~mpleos 
Mejorando la calidad de los servicios, bajando el precio e incrementando Ja participación en 
el mercado, hay más probabilidades de proporcionar empleos. 

:O- Repetición del ciclo de calidad. 

Él haber cubierto satisfactoriamente el ciclo de calidad una vez no es ninguna garantía 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 están incrementando constantemente desde que 
la apertura de su mercado está obligado a los proveedores a ofrecer diferentes opciones de 
servicios, y de productos con calidad y con precios más bajos. Los clientes exigen cada vez 
más porque saben que pueden obtener más. 1 

.. La calidad en el senricio .. 
Carlos Colunga Dávila. 
Ed. Panorama 1995. 
p.p.16-23. 
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La competencia actual Ja ganan a~uellos que pueden añadir mayor valor a los servicios, en 
el menor tiempo )',al menor costo. 

5.3. La importancia de la calidad en el servicio. 

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

La calidad en el ser1icio es importante por que es una característica 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 Ja 
calidad c;s,•.~n_arma competitiva para ellas y que se ha convertido en un factor primordial de 
supervivencia. 

Es importan!~ brlridar un servicio con calidad, puesto que: 

> Cuesta cuatrci've4es más ganar un cliente que conservar uno que ya tenemos . 

. > Los benefiéios ·por. utllidádes provienen de clientes satisfechos. 
, ,. . . ~ .. ;· < ·-~- .·: ','-· ,~··-" ;: :. .. • 

> La gente hace'e~prci'rit'~dÍé(ni"ás com~ntarios negativos que positivos de un servicio. 
;· __ ~ -:~:¿:?1~i?-~;;;~~-;::};~~~~:~~-fi~F -:: \<·· · . . 

> Un cliente satisfec::ho:de.',dic'c::~n'promedio a nueve personas más de su experiencia 

> :::i:i::icios <le-¡~1¡~jjt~rlf &;le~ ~ersonas de calidad. 

:;... U~ cliente re~iii~~e ~n ;pro~edio de dos experiencias positivas para olvidar una mala 
experiencia. 

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

5.4. Los puntos de Demiog aplicados a los servicios. 

W Edwards Deming revolucionó Ja gestión en las empresas de fabricación y de servicios. al 
insistir que la alta dirección es responsable de la mejora continua de la calidad . 

.. La calidad en el servicioº 
Carlos Colunga Dávila. 
Ed. Panorama 1995. 
p.p. 74-77 
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El plan Deming consiste en enseilar a dirigir tanto a las empresas de fabricación como a las 
de servicios, dirigir implica dominio de la producción, supervisión 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 continuación se describe cada uno 
de los puntos creados por Deming aplicados a las empresas de servicios . 

.... . 

1. Crearcori~tancia 'en el propósito de mejorar el producto y el servicio. 
· .... · .~,\:r \}L(.; i~'.~~/'.:" <· 

Constimcia;;eri eLpropósito significa una meta estable, permanente y sin fin. La mejora 
consiste[en.:Ia 'eliminación continua de las características de falta de calidad: errores, 

. demoras/.démpos muertos, comportamientos y. actitudes inaceptables, fallos y servicios 
innecesarios:· Estas características se descubren a través del análisis de problemas, 
reclamaciones, quejas y ~Lagerencias del cliente y de los trabajadores. 

Para:·hÍs empresas de servicios, la constancia en el propósito dirigido por los siguientes 
pasos:· 

§ Planes a largo plazo. 

§ Expansión para atender más clientes. 

§ Reducción progresiv¡i del numer~ de características de taita de calidad. 

§ Entrenamient~ co'n°Íinuo. 

§ Comunicación de arriba abajo y viceversa. 

Una constancia en el propósito requiere de actividades especificas que deben aplicarse en 
un programa de mejora continua de calidad, estas pueden ser; tener comunicación 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 
periódicamente al personal, mejorar su comportamiento y su actitud para dar una atención 
inmediata al cliente, reducir y establecer un programa de prevención de errores y tiempos 
muertos, contar con herramientas de trabajo suficientes y en buenas condiciones; además, 
es necesario que los directivos de la empresa participen en forma activa, tengan 
comunicación en todos los empleados y estén enterados de lo que sus clientes o su público 
consumidor esperan de su servicio ya que de esta manera no representará un gasto inútil 
para la dirección implantar un programa de calidad continua. 

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

iiil Definir. una politica de calidad. 
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~ Establecer est'9ndares de calidad. 

~ Conceptos de calidad. 

~ Liderazgo constante en todos los aspectos de calidad. 

,¡;¡¡ Mantener a los trabajadores_ con experiencia, implantando premios que estimulen la 
pemmnencia de !C>s trabajado-res" en la empresa. 

. ·:· :."· ... ,-.... > :/>~P- ;::;r~t;.; .. ;:t~-·~~~'.·~sJ<.:C.)H~f{·~~::?\·:T~·.:··.' <'. '-·. . . - . 
ill Insisttr en que las necesidades:yipreferencias co:lstituyen lo primordial para cualquier 

programa de _cal~dad. _ '! 
·:. '. ; .· 

,¡;¡¡ Proporcionar los medios pará alcanzar las met:is. 

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

2. Una nueva era. 

La anunciación de una nueva era de servicios de calidad aceptable, no sólo se refiere al 
sistema económico que se tiene que enfrentar a la competencia, extranjera ~ nacional, sino 
también al sistema educativo, desde los estudios básicos 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 resolución de problemas. Las empresas deberían desarrollar 
programas para la prevención 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. 
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Para la disminución de estos aspectos, no solamente se deben cumplir con los 
procedimientos ei;tándares de trabajo para que los productos o servicios cumplan con las 
especificaciones, sino que, además, se tiene que mejorar continuamente los procedimientos 
a base de disciplina y orden, productos y servicios. 

3. Evitar la inspección masiva. 

Se puede evitar la inspección masiva de varias formas: 

•:• Contratos.con poco_s vendedores .... 

•:• Comprando a pocos vendecl;;,res el~ ~lta:calidad. 

•:• Establecer un in•ercambio mu~o:··~~:;~;i:~lemas y estándares de calidad para satisfacer 
los requerimientos del'servicio.:J ;;,., '·?; ·. 

•:• Convenir contratos o a~u'ir~~s>~ntre: compradores y vendedores para facilitar al 
comprador solamente 10· que iep::sulte satisfactorio. 

·:· Establecer entregas]ust~ a tiemr~>· 

La inspección. emplea técnicas' de ·control estadísticos las cuales no solamente pueden ser 
utilizadas para medir la producción,' s_ino también en áreas de atención y quejas a clientes. 

4. Buscar con~inuación áreás parariiejm::ir~ 

Las áreas que deben ser examinacl~~-;~'~·ráen~ontrar problemas en el servicio incluyen: 

* Recabar datos, muestreo. 
* Personal. * Entrenamiento. * Comportamiento y actitudes. 
• Empleo de tiempo de todo tipo. 
* Precisión. 
• Seguridad al prestar el servicio. * Satisfacción del cliente. * Estudios a clientes. 
* Compras. * Comportamiento de compras. 

Para mejorar los problemas existentes la empresa del:.e aceptar sugerencia 'de todos los 
niveles, en especial de quienes hacen la calidad que son los empleados que prestan 
directamente el servicio. 
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Además, se debe estudiar constantemente las necesidades de los clientes para conocer la 
forma en que pud• la empresa satisfacer, conocer sus quejas, la frecuencia de estas, resolver 
sus problemas rápidamente, y con esto se capte un mayor número de cliente. 

5. Entrenar a los trabajadores para conseguir la calidad en el desempeño 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: 
descortesía, indiferencia, favoritismo, incompetencia, etc. 

Para corregir estos defectos en los servicios hay que enseñar 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 clientes imparcialmente y justamente sin favoritismos. * Conocer el trabajo totalmente para poder realizarlo con calidad. * Hacer un trabajo de calidad con menos costos. * Atender al cliente lo más pronto posible. * Atender las quejas y darles una solución. * Considerar las necesidades del cliente. 

6. Instituir métodos mod.,rnos de supervisión. 

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

* Sistemas informáticos. 
* Métodos de procedimiento. 
* Estudios de clientes. * Mejor entrenamiento. * Distinguir entre defectos del sistema y causas especiales. 
* Dar énfasis a la caracteristica de calidad del servicio. 
* Escuchar a los empleados. · 

La supervisión incluye dirección y hay que tener un propósito constante de mejorar la 
calidad caracterizada por lo siguiente: 

* Cooperación en todos los nivclcs. entre y dentro de los departamentos. * Compartir conocimientos. * Compartir la toma de decisiones. * Animar el desarrollo personal en el trahajo Je cada empleado. 



EL SERVICIO AL CLIE!\ITE EN EL TELEMARKf:.TrNG 

* Solicitar sugerencias para la mejora de cada empleado. * Premiar el coi..portamiento de calidad. * Practicar la dirección participativa. * Practicar la dirección por el liderazgo. * Dar énfasis a la innovación. * Entrenamiento. * Aprender a escuchar. * Dar énfasis a las sugerencias. * Escuchar a los que hacen el trabajo. * Dar máxima prioridad al cliente. 

Los métodos modernos de supervisión están basados en la confianza, no en las sospechas y 
en el miedo. La calidad de comportamiento debe ser re.compensada y los altos directivos 
deben tomar parte activa .. 

La política prioritaria para el : serVicio d~be centrar en el cliente, en sus demandas, 
necesidades y prefere~cias. 

7. Eliminar el miedo. 

En una organiz;ción.de servieio~'existe una gran necesidad de elimin~ el miedo. Miedo no 
es sólo un evento aislado. que afecta a los trabajadores de una: fábrica; está. presente en 
muchos clientes y trabajadores de una organización de sérVicios .. '.··· ...... > ..... · .. 

8. Romper barreras entre departamentos. ·· . r ;,~_'. :~f.t >'.~ 
El trabajo colectivo es necesario ell una 01'ganiz;ciÓn ~~~ ~J¡~~~··d~¿~~~ii'~·'JJ~:,é~ito un 
programa de calidad. Tiene que existir· una aceptaCión.'de necesidadi•'de:·evitar.'éoriflictos, 

::~s::~
0

:::se
1

:::r::
1

::t::t::::::ªZ::J.~rJ::sii:~:i~~~l5~JJºJi{~:~~\.~~~}isor~s: 
así dentro de los .. departamentos, . directores 1::confra9'prnfesio'nales:{diiéét()re's.' contra 
supervisores, supervisores contra trabajadorés,tr~J?aja'd(Jrés' coniratrá~l'aj~aoi-es;éic: ·. 

Las barreras in~luy~llfüct~res ~sicológic~~ cólll~r 
• Celos. 
• Envidia .. 
• Ambición. 
• Miedo. 
• Conflictos personales. 
• Diferencia de actitudes. 
• Miedo al cambio. 
• Indiferencia. 
• Creencia de que el cambio r.o modifica las cosas. 
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Las barreras son emocionales y fuertes, estas son actitudes creadas durante años. No se 
pueden cambiar e!'tas actitudes del mismo modo que se puede cambiar el conocimiento. 

Para esto se sugieren varios métodos: 

• • • ... 
... 
• • ... 

5.5. 

Mantener charlas . 
Celebrando conferencias en grupo . 
Manteniendo charlas individuales . 
Iniciando proyectos . 
Hablar de control de calidad . 

1 
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Establecer sistema de sugerencias y tomándolo en serio . 
Ofreciendo una demostración de una mejora de calidad . 
Haciendo una demostración que luego permita presionar continuamente para obtener 
calidad. 

Organización inteligente para la atención 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 día a día. Para llegar a esto es necesario hacer de 
todos los integrantes de una organización, gente que enfrt'nte y solucione problemas, tome 
decisiones y en general que sepa pensar con relación al cumplimiento de la misión de la 
empresa. Gracias a esta participación en conjunto por parte de los integrantes se logrará una 
organización :nteligente, ya que una sola unidad tanto en pensamiento como en acción, esta 
organización podrá enfrentar los eventos que habrán de surgir en el futuro los cuales son 

•propios de economía de la información y el conocimiento. 

Todas aquellas empresas de éxito deben seguir permaneciendo en ..;ste peldaño por medio 
de escudriñar el cambio, responder a él y sobretodo saber transformar en oportunidad antes 
de que la competencia se les adelante. 

Toda organización orientada al producto, proceso y tecnología requiere de una 
transformación radical hacia el cliente, :ya que es este' el elemento que define la razón de 
toda la organización y es punto de partida para i::reár ventajas ·competitivas, sustanciales y 
sostenibles. . .. · · · .. ~ · . , .... · ·· • . ·:'/.';(:··;'/. 

·. ' . .- . . . - : ·- _- -~'"~i'• . ';~,_-;.~: 

Para poder crear ventajas co~petÚivas en el slsterria 'Cié'. cómpetencia 
satisfacer al cliente y crear valor hacia él, no .'olvidando llevar a cabo 
motoras para crear ventajas: 

::;.. Velocidad. Para acelerar la producción. 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 C'ltis conveniencias de tiempo. precios, forma de pago, funcionalidad de las 
operaciones. condiciones, y otras, que en conjunto le satisfagan mejor. 

¡¡.. 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 relación a su nivel 
socioeconómico. sino por su comportamiento y deseos de ser de acuerdo a un modelo a 
que él tiende a seguir o imitar 

¡¡.. Valor agregado. Un elemento adicional al producto esperado por el cliente y que para 
él significa recibir más por lo mismo que pagaría a la competencia 

;¡;.. Servicio al cliente. Es el factor: competitivo de peso además de la fuerza motora para 
emprender cambios en el enfoque de.hacer negocios de la organización y en todo a lo 
que se refiere a competir. 

,.. Innovación lleva a diseñar formas novedosas para satisfacer mejor las necesidades 
del cliente y que llega a provocar cambios mayores en lo económico, social. cultural y 
aún en lo político e igualmente se convierte en un factor de competencia. 

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

Estas fuerzas motoras de una u otra forma están relacionadas con la satisfacción del cliente 
y con la creación del valor; En la medida de que se cultiven podrán traducirse ~orno 
ventajas competitivas, pero de igual forma depende del comportamiento de l:i organización. 

Un modelo de organización inteligente tiene como mayor recurso y factor clave a la gente 
pensante, cuyo criterio principal está en su dirección hacia al cliente. Todo esto exige de un 
constante desarrollo personal basado en el aprendizaje y manejo de información, donde la 
gente pueda expandir constantemente sus capacidades intelectuales. 3 

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 

ºIngeniería de Servicios 
para crear clientes satisfechos y lo,y:rar ventajas 
competitivas. sustanciales y sostenibles··. 
Luis Rubén Picaza Manriquez y Fabián ~lartincz Villegas 
Ed. McGraw-Hill 1991 

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

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

Algunas empresas se han olvidado del recurso humano siendo que este es algo muy 
importante, ya que a través de una capacitación constante podrán brindar motivación y 
confianza para lograr un mejor desempeño. 

El personal. de un. centro telefónico debe contar con las herramientas necesarias que le 
ayuden a hacer mejor· su trabajo. Los ejecutivos telefónicos 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. La actitud:como clave para el éxito. 

La actlt~d;e~.~ri.;·~é Jos factores creados para un servicio de calidad al cliente. La actitud es 
la postura méritai' en relación con hechos o simplemente la forma en que se ven las cosas 

.;;_:)_;··. 

Tomamlo .. i:n·~~~sic.leración los cinco puntos de actitud para éxito son: 
. ', _ _",,., 

J. El comphrtahí:iento tiene influencia en la actitud hacia los clientes y no siempre se 
puede escoger.lo.que se siente. 

2. La.aC:ti~~i ~~~~~i~; ~ue tan·insatisfechoFstá ej _eje~'~ú~bt~ieróriiccico~.su trabajo. 

3. La· actit:d ~f ~~i~:i t~d~~ 1~·~ qué te~~anM),:t,:.~·.~ª.·.~ .. c.:_:~.-.~ .. f .;J%~~/~~;~:~~~~,i~~'ie1:ró~ico ya sea en 
perso~a ~ ~º .... : .. ·~.-.. ·.t .. ~.·1 .. _:~ •. • .... ,11_·º ...... ?,:_ •. ·.·.º.· ... ·.:_,.·:~-:_; .• ·: _ .. _: ..•.. ·.·- •. ~i:'.:._·.·i_:.·.· •. . ·.•:~ •.. : •. ,,. ........ ", •.• 

;e >'., ~ ·' ~ .·-, - "\; •• > :;:f~~\.\::::,;:~.f!:~j'.~\ :: 
4. La aé:titu·d rlo. sÓlo -~e. refleja en el tono de voz,.· sino. también .en la forma corporal. la 

expresióiÚ!e la.cara;· as! como en otras formas de expresión no verbal. 
'" ,c. -~- .-~-~~"';. ·;.-.,- ;·.,, .- .; -- ., '-· ·- • ' 

s. La actitud ri'O·.~~t~'predete~inada, la actitud que se decide demostrar depende de cada 
unó de los ejé~utivos; 

5.8. La excelencia un arma compctiti\'a \'iable para hoy. 

Las empresas de éxito no deben ercer en su excelencia por su excelencia misma, sino 
también en el proceso que las lleve a ese estado y que mucho depende de escudriñar el 
cambio, responder a él y traducirlo en oportunidad. antes de que lo haga la competencia. 
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Los nuevos eventos y tendencias de cambio, de ahora y del futuro, no pueden ni deben 
atacarse con fórm!tlas o prácticas del pasado sino con las que sean más congrnentes con las 
mismas circunstancia aunque tengan que in,·crtirse en el momento mismo de responder. 

Pienso que esto representa un esquema obsoleto, que cada vez es más inoper:mtc para hacer 
frente a las nuevas realidades económicas y de negocios, es <.lecir. al modelo tradicional de 
organización surgido en la economía industrial: una estructura <.lel pasa<.lo, funcionalmente 
limitado en el presente y totalmente ineficaz en el futuro. Un modelo de organización, que 
visto desde la óptica de cali<.lad en el servicio no responde para cumplir con los propósitos 
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 tém1inos reales, conseguir un posicionamiento y lograr 
rentabilidad a corto y largo plazo. 

El modelo de organización industrial. orientado al producto proceso y tecnc.logia requiere 
de una transformación radical, es decir, voltear al organigrama hacia el cliente. puesto que 
es él, el elemento que define la razón de ser de toda organización y es punto de partida para 
crear ventajas competitivas. 

. .. : 
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li'ó\"ESTIC.-\CIÓN DE CA;\IPO 

l. Ob_jctivo. 

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

II. El tamaño de la muestra 

El cálculo de la muestra que se eligió fue a través ·de un método. cstadistico, para 
poblaciones infinitas. Debido a que la población de amí\s de casa· y jóvenes proporcionada 
en el último censo de población 2000 expedido por el lNEGI excedían de 500,000; motivo 
por el cuál se aplicó este método. · 

Fórmulu: 

n= 

Donde: 

cr = nivel de confianza 
p= población a fa\•or 
n= número de elementos (tamaño de. la muestra). 
e= error de estimación (precisión en los resultados).' 

Se tomó como nivel de confianza del 95% esto equivale ai 1.96 dentro de ia t~bta. de área 
bajo la curva, ya que no sé sabia la población a favor y en contra, fue' nei:esiuio. dar los 
valores máximos de probabilidad que se le dan a los eventos favo.rábles;'i:omó los que.no se 
realizan; esto es 50% a ·•p" y 50% a .. q". · 

" ·:.' 

La estimación del error para darle validez a la infommción fue del So/o:~ 

Sustituyendo tenemos que: 

cr= 95% igual a 1.96 
p=SO% 
q=50% 

Introducción a la lnn:sug.:.h.:inn di: \kn:aJo 
Laura Fishcr d~ la \"c\.!J 
p.p. 55-ó 1 -



e=5% 
n=? 

n= 
J.96º (.5 X .5) 

.osº 

U. Sl:l<\'J('ICJ AL l"I ll~STE F:'\: El 1 l:Lf:\.f,.\RKE íl'.'.G 

384 

Por lo que tenemos que Ja muestra que se tomó fue de 384 personas. 

El procc..dimiento de la encuestas se llevó a cabo del 11 al 16 de septiembre de 200 J, a 
través de encuestas directa y vía telefónica. Las encu1.;stas directas que se aplicaron fueron a 
96 jó\"enes de diferentes centros universitarios como Ja FCA, ESCA de Sto. Tomás, entre 
otras, y 288 fueron amas de casa, donde la encuesta se llevó a cabo vía telefónica por medio 
de directorio telefónico del Distrito Federal y área Metropolitana. 

Para realizar esta investigación se utilizó como herramienta la aplicación de un cuestionario 
que me ayudó a demostrar que mis objetivos planteadas se llegaron a cumplir. 

A continuación se muestra el cuestionario que se utilizó para la realización de la 
investigación de campo 

hh 
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lnvestigadón sobre el Servicio al Cliente en el Tclemarketing. 

Indicaciones. 

Este cuestionario fonna parte de un trabajo de investigación que para obtener el título 
de Licenciado en Administración. se está realizando en la Facultad de Contaduría y 
Administración- Universidad Nacional Autónoma de México. 

Sea tan amable de leer cuidadosamente las preguntas y contestarlas en el espacio 
dedicado para estas. Toda información será considerara de carácter. estriétamente 
confidencial. De ia veracidad de estos datos depende la realización de este ·trabaje>; : 

Muchas gracias por su colaboración. 

Datos Generales 

Fecha: 

Edad: Sexo: M F Estado civil: 

Escolaridad: 
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

Ocupación: 

Cuestionario 

1. ¿Ha recibido alguna llamada por teléfono para ofrecerle algún( os) servicio(s) y/o 
producto(s)? · (Si su respuesta es no. pasar a la pregunta 3). L=i 

a) Si 
b) no 

2. ¿Qué tipo de servicio(s) y/o producto(s) le han ofrecido? 

a) Encuestas 
b) Venta de servicios 
c) lnfonnación 
d) Otras, especifique 
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3. ¿Ha utilizado el servicio de tclemarkcting para la compra o información ~e alJún 
producto y/o scr~cio? (Si su n:spu<:sta es no, pasar a la pregunta 5). 

a) Sí 
b) No 

4. El servicio que le han brindado vía telefónica ¿cómo lo considera? 

a) Excelente 
b) Bueno 
c) Regular 
d) Malo 

5. l,Para Ud. que es valor al cliente? 

. , ' .. '..·' : .. '' _·<~- . ' . . 
6. ¿QÚe ·tan bi:í~no es pa'ra u~ted que una empresa proporcione valor al ~tiente'? 

a) Muy Btiei,6 . 
b) "Bueno·;_:·':º;:.: 
c) Regula~ · 
d) .·Malo· · ·' 

¿Por qu . ., · ·: .('._" 

7. ¿Cómo debe ser_ el.servicio que las compañías den al cliente vía telefónica?· . . . . . . . . . . 

a) Rápido 
b) Cónfiable .· 
c) o'ponuno 
d) vei-az, . · 
e) Otrós; específiqu:::e::.'_·. '--'--'--'--------------------------

8. ¿Qué es para Ud. la calidad i:n c:I sc:rn..:tu'! 

_______ . ___ ..::.'"::.~.-
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9. ¿Qué es lo que busca al momento de realizar alguna compra y/o solicitar algún ,s¡:n:i,cio 
por teléfono'? - L....J 

a) Culidad en el servicio 
b) Rupidez 
c) Valor al cliente 
d) Todas las anteriores 
e) Otras, cspecitiqw:·-------------------------------

10. ¿Qué tan importante es para usted que una empresa busque constantes mt:joras !2iWLla 
atención al cliente en el área de telem,arketing'? L_l 

a) Muy importante 
b) Importante 
c) Casi no importa 
d} No importa 

11. ¿Cree Ud. que el servicio que, le presta una empresa influya para .pennanece.r,:..i:a.n:io 
cliente de la misma'?. L....J 

a) Si 
b) No 

12. ¿Por qué motivos optaría Ud. por irse con otras compañías que ofrezcan el ~o 
servicio y/o producto que busca'? L....J 

a) Atención al cliente 
b) Probar el servicio y/o producto 
c) Mejores promociones y/o precios 
d} Conocimiento del producto a través de lo medios de comunicación 
e) Otras,especifiqu_e ______________________________ _ 

Comentarli.s Generales 
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INTERPRETACION DE LA INVESTIGACION DE CAMPO 

1. Del total de las personas encuestadas el 75% de la muestra tomada ha 
recibido llamadas de empresas ofreciéndoles algún servicio o producto 
mientras que el 25º/Ó nunca le ha tocado recibir ninguna llamada de 
este tipo. 
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2. De las personas encuestadas y que habían recibido llamadas para el 
ofrecimiento de algún producto y/o servicio; tenemos que al 40%de 
muestra le llamaron para venderle algún producto y/o servicio, al 23% 
para realizarle algún tipo de encuesta, al 7% para proporcionarle 
información y el 5°/o le llamaron para concursos, promociones de 
compañías telefónicas, seguros y autofinanciamiento de autos y/o 
casas. 
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3. En la siguiente gráfica podemos ver que un 59% del total de la 
muestra, las personas efectivamente han utilizado el servicio de 
telemarkcting para la compra o información de algún servicio y/o 
producto, mientras que el 49% restante no ha utilizado dicho servicio. 
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4. De las personas que han utilizado el servicio de telemarketing el 32% 
de la muestra considera que el servicio de telemarketing que ha 
recibido es regular puesto que ellos piensan que la infonnación se 
proporciona incompleta, la atención es lenta o simplemente la persona 
que le esta atendiendo no conoce realmente lo que vende; el 23o/o nos 
dice que el servicio le ha parecido bueno porque tratan de ganar en ese 
momento al cliente, con su amabilidad para así 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 
atención porque no les da solución a sus problemas, les cuelgan el 
teléfono, o simplemente le dan un trato déspota y descortés. 
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5. 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 atención que la empresa debe brindarle, 12% 
coinciden en que es el respeto que la compañía 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 
infonnación 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 él quien esta pagando y que mientras se 
siga dando, el cliente permanecerá y podrá recomendar el servicio con 
sus conocidos, y del cliente mismo depende la existencia de la 
em¡Jresa 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 
cambiaría a otra compañía donde le den este trato. 
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7. Del total de la muestra el 57% de las personas piensa que el serv1c10 
telefónico que las compañías brinden debe ser rápido, confiable, 
oportuno, y veraz en conjunto; el 16% dice que solamente debe ser 
rápido 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 están a punto de caducar o simplemente cuando ellos ya 
eligieron optar por cambiar de compañía porque nada mas no les 
habían dado a conocer de ninguna ganga, el 11 % opina que el 
servicio tendría que ser confiable porque el cliente debe creer a ciencia 
cierta que el servicio o la información realmente sea verdadera. El 2% 
de las personas opinan que el servicio tendría 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 
compañía que le llamó no existe. 
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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 atención 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 
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9. De la muestra que se tomo podemos afirmar que el 66% de las 
personas como clientes 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 compañía; el 16% tan solo busca la 
rapidez porque como cliente uno busca que sea atendida de la manera 
más rápida puesto que hoy da el tiempo apremia y entre más se 
economice este será mejor; el 7% de la muestra nos dice que para las 
personas es muy importante que una compañía le haga sentir oien, es 
decir que le dé el valor que como cliente busca de cualquier compañía 
prestadora de servicios. 
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1 O. Para el cliente podemos observar en la siguiente gráfica que un 71 % 
de Ja muestra dice es muy importan~e que una empresa busque 
constantes mejoras en Ja atención al cliente que presta, porque entre 
mejor sea atendido el cliente, Ja empresa será más competitiva, 
además de que cualquier mejora es siempre buena para el cliente 
porque lo mantiene y Jo motiva para seguir consumiendo; el 29% de la 
muestra opina que debe ser importante porque habrá mas clientes 
satisfechos con el servicio que día con dia se presta y si Ja empresa se 
preocupa ¡:.or mejorar la atención que presta a sus clientes tendrá la 
fiáelidad de ellos y mayor confianza al utilizar este tipo de servicios. 
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1 1. El se1·v1c10 que preste cualquier eompanta depende del mismo para 
que en cliente pemrnnezea en ella, el 98°/o de la muestra piensa que el 
serv1c10 si influye para permanecer como cliente, porque 
independientemente de que el precio sea bueno, si el servicio es 
pé::;imo cambiarían sin pensarlo mientras que únicamente el 2% opina 
lo contrario porque para ellos es más importante que se le dé un precio 
bajo sin importar que servicio se preste. 
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12. 41 % de las personas encuestadas cambiarían ron la competencia 
principalmente por la atención al cliente que preste una .:ompañía 
porque lo primero que debe hacer es preocuparse y mostrar interés por 
sus clientes, el 30% se inclinaría po! cambiar de compañía por 
mejores promociones y/o precios de un mismo producto y/o servicio 
que cualquier empresa le ofreciera, el 16% de la personas cambiarían 
por probar el servicio y/o productos de nuevas compañías; 13% de la 
muestra cambiaría por otras razone:. ¡..or ejemplo cuando la compañía 
que tienen les falle o cuando tuviesen algún problema con la misma. 
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Conclusiones de la investigación de campo: 

Enfatizando la calidad en el serv1c10 bajo la modalidad de telemarketing tenemos 
que las personas, consideran que el servicio que han recibido por parte de los centros 
telefónicos en muchas ocasiones no es del todo de su agrado, puesto que deberían 
las organizaciones enfocarse a satisfacer las necesidades de sus clientes, mejorando 
así el servicio y la capacitación que les da a sus ejecutivos telefónicos, ya que ellos 
de manera directa tratan con el cliente, un claro ejemplo es el tiempo de espera que 
se les hace permanecer en Ja línea cuando solicitan información acerca de alguna 
duda, características de productos, etc., y no obtienen resultados favorables, en 
cuanto a la atención es déspota o simplemente se percibe que ejecutivo no tiene 
amplios conocimientos del producto y/o servicio que se proporciona. Esto hace que 
Jos clientes opten por cambiar de compañías, para buscar en otras la satisfacción a 
sus necesidades y que puedan cumplir sus expectativas; sin embargo al prestar un 
servicio de calidad se logra una atracción y retenciór. del cliente por mucho más 
tiempo, y así también una recomendación favorable hacia otras personas que 
posiblemente llegarán a ser clientes de la empresa. 

Al llevar a cabo esta investigación 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 actirud la empresa va ganando puntos a la vista 
del cliente 

Hoy día se puede observar que la exigencia de las personas hacia el obtener algún 
servicio y/o producto es cada vez mayor por Jo que las empresas deben enfocarse a 
satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes, para que con ello pueda 
lograrse una mayor permanencia de los mismos y una supremacía ante la 
competencia. 
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CONCLUSIONES. 

Como resultado de las investigaciones documentales y de campo que se realizaron, llegué 
a la conclusión de que el servicio al cliente es de suma importancia ya que en gran parte 
depende del cliente, la permanencia o desaparición de las compañías dentro del mercado en 
la actualidad los clientes se han vuelto más exigentes para la adquisición 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 laf. 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 compañías han implantado sus propios 
centros de atención telefónica que son utilizados por los clientes para aclarar dudas, poner 
sus quejas, comprar o simplemente solicitar información acerca de algún producto y/o 
servicios. Aunque la tecnología ha avarizado de manera rápida y ya se puede ingresar a 
ciertas paginas en Internet de diversas compañías, el cliente siente cierta desconfianza ante 
esto, por lo que busca un trato más personalizado por parte de las compañías, así 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 página 
\Veb, y debido a que el telemarketing es un medio de mercadotecnia directa mucho más :, •• :." 
barato, a muchas compañías les conviene más tener su propio centro de atención a clientes, 
así 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 compañía 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 organización, así podrá brindar un servicio de calidad a los clientes, y si por -::1 

1 ··contrario al personal se le hace sentir esclavizado, frustrado, explotado y respira hostilidad 
contra la misma no será un buen servidor, motivos que toda empresa debe tener presentes, 
ya que el personal representa la imagen de la compañia, 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 obstáculos para 
los centros de telemarketing ha sido la ausencia de la calidad en el servicio telefónico que 
se brinda al cliente, lo que propicia la baja satisfacción del mismo, vemos que la hipótesis 
que se planteo de que si al cliente se le logra dar un servicio de calidad y se le crea valor se 
obtendrá la permanencia del mismo en la empresa por mucho tiempo ~e cumple. 

El brindar un servicio vía telefónica de manera cortes rápida y ccnfiable además de la 
resolución de dudas y/o problemas, hace que la empresa aumente la satisfacción 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, 
componamiento~ gustos, preferencias, así como sus hábitos de consumo, además de que 
así responde con mayor rapidez ante la competencia; y esto las ha llevado a que sus clientes 
permanezcan por mas tiempo en la empresa, así 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 comunicación ideal con los clientes antes, durante y después de la venta, sin 
imponar !a ubicación de los mismos y es así como se cumple nuestro objetivo de reconocer 
la imponancia del servicio al cliente en el telemarketing. 

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