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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo conocer la percepcion que tienen tanto las
empresas como los clientes relacionados al uso de call centers outbound en el casco
urbano de la ciudad de Cuenca. Con el uso de encuestas y un analisis cuantitativo
buscaremos conocer las principales opiniones sobre esta herramienta de contacto
directo, caracteristicas especificas del grupo en estudio, ventajas y desventajas,
proponer soluciones que se puedan dar en cuanto al uso de esta herramienta del
telemarketing. La conclusion debera reflejar una guia para usar esta herramienta de
forma correcta dentro de este mercado especifico, evitando las posibles desventajas y

maximizando sus atributos para llegar al cliente de forma positiva.



RESEARCH ON THE PERCEPTION OF VALUE THAT PERSONS AND
COMPANIES LOCATED IN THE URBAN AREA OF THE CITY OF CUENCA
HAVE IN REGARD TO OUTBOUND CALL CENTERS

ABSTRACT

This study aims to know the perception companies and customers have in relation to the
use of outbound call centers located in the urban area of the city of Cuenca. By means
of surveys and quantitative analysis, we seek to know the main points of view about the
use of this direct contact tool, specific characteristics of the group under study, and
advantages and dfsadvantages, s0 as to propose solutions regarding the use of this
telemarketing tool. The conclusion should be concretized in a guide for the proper use
of this tool within this specific market, avoiding the possible disadvantages and

maximizing its features in order to reach the customer positively.

Dpto. idiomas Lic. Lourdes Crespo

Sl

10



INTRODUCCION

En la actualidad se puede percibir un sentimiento negativo cuando las empresas
realizan campafias de post, venta y preventa con la ayuda de un call center
(CORREIA, 2014), més ain cuando se trata de un call center outbound! y su
herramienta el calling?, a tal punto que algunas empresas pueden optar por no usar
esta herramienta, la cual, bien implementada puede llegar a ser util. Las acciones de
un call center fortalecen al CRM?® y nos puede ofrecer ventajas como: mantener
informado al cliente sobre productos, servicio, campafias, promociones, dar un
servicio extra, obtener informacion por parte del cliente o simplemente crear ese
vinculo, un valor agregado entre la empresa y el cliente con algo tan simple, practico

y sencillo, una llamada.

Nuestra percepcion sobre esta herramienta es positiva, ya que vemos en ella un
medio de contacto personal con el cliente y puede llegar a ser un gran aliado para
crear un fuerte vinculo, para distintas campafias de marketing y estrategias de la
empresa. Por esta razon nos motivamos a realizar este estudio de su uso y aceptacion.
Por medio de esta investigacion, para la cual usaremos métodos cuantitativos como
encuestas y también métodos cualitativos como entrevistas, queremos enfocarnos en
los call centers outbound y conocer; como objetivo principal, la opinién y percepcion
de valor tanto del emisor (la empresa), como del receptor (el cliente) en la ciudad de
Cuenca, que resuelva la hipotesis a despejar: “Existe una percepcion de valor
negativa de los call centers outbound en el grupo que estamos estudiando”.
Buscaremos conocer la importancia que pueda tener esta herramienta al momento de
crear un vinculo entre la empresa y el cliente y, por ultimo, determinar las técnicas
que tiene esta herramienta para que el mensaje se trasmita con éxito en nuestro

medio.

1 Un centro de llamadas (en inglés: Call Center) es un area donde agentes, asesores, supervisores o ejecutivos, especialmente
entrenados, realizan llamadas (llamadas salientes o en inglés, outbound).

2 Calling: es una de las herramientas mas importantes del Telemarketing, en la cual se usa la llamada telefénica para
comunicarnos con el posible cliente.

3 El CRM: es una filosofia corporativa en la que se busca entender y anticipar las necesidades de los clientes existentes y
también de los potenciales, que actualmente se apoya en soluciones tecnoldgicas que facilitan su aplicacién, desarrollo y
aprovechamiento. Tom Siebel (principios de los 90s)
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CAPITULO |

1. El emisor y su expectativa al utilizar el servicio de un call center

outbound.

1.2. La empresa como emisor.

Existe gran cantidad de definiciones de empresa y dentro de estas, para nosotros, la
mas acertada nos dice que “la empresa es una organizacion social que utiliza una
gran variedad de recursos para alcanzar determinados objetivos”. (CHIAVENATO,
1993). Podemos encontrar una gran variedad de clasificaciones de empresas, de
acuerdo al sector en el que se desempefian, al producto, al servicio, al tamafio, a su
facturacion o segun su estructura legal. Sin embargo, todas tienen como objetivo

comun la busqueda de nuevos clientes y la satisfaccion de los mismos.

Hoy en dia las empresas se desarrollan en mercados donde existe una fuerte
competencia. Sin importar cudl sea su mercado u objetivo, existe una gran
competencia por llegar a més clientes, ofertar su producto o servicio a mas gente o
simplemente darlo a conocer por todos los medios que sean necesarios.

Es un hecho que las empresas deben trasmitir su informacion. Mas aun cuando existe
un mercado cada vez mas competitivo en cada sector, al igual que consumidores
cada vez mas dificiles e insaciables. Estamos de acuerdo en que “La publicidad es
totalmente innecesaria a menos que quieras hacer dinero” (RICHARDS, 2010), es
decir, las empresas que quieren crecer y desarrollarse, deben hacerse notar, trasmitir

su informacidn al publico; publicitarse o promocionarse.

La calidad del producto o servicio, es basica, pero si la empresa ‘X’, no da a conocer
la existencia de su producto o servicio por cualquiera de los muchos medios posibles,

‘X’ tendra una gran desventaja ante la competencia, que incluso puede no estar
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ofertando un producto o servicio de tan buena calidad, pero que al llegar
acertadamente al publico puede manejar el mercado.

El factor dinero, es de gran importancia para las empresas. Cuando se habla de gasto
en publicidad hay diversos criterios. Existen empresas que designan una importante
cantidad de presupuesto para publicitarse y pueden llegar a gastar gran cantidad de
dinero en intentar mostrarse en este océano de productos. Sin embargo, el éxito de
una campafa consiste en gastar la menor cantidad de dinero o recursos y que esta
llegue o atraiga a la mayor cantidad de publico, esto significa publicidad efectiva,

tanto en medios ATL o “Above the line”* como BTL o “Below the line .

Otro factor de gran interés y que las empresas atesoran mucho hoy en dia es el
tiempo. Obviamente, si sabemos que estamos compitiendo, el tiempo siempre serd un
punto extremadamente importante. Debemos recordar que, si hoy no nos acercamos a
un posible cliente, posiblemente el dia de mafiana ya sea un cliente de la
competencia. Esto las empresas lo tienen claro, por eso buscan siempre usar un

medio de comunicacidn en el que la respuesta del receptor sea lo més rapido posible.

Aun asi, las empresas pueden tener una campafia o estrategia de mercadeo que les
ahorre tiempo y dinero, pero de nada sirve si ésta no busca difundir un mensaje de tal
manera que llegue eficazmente a la mayor cantidad de clientes potenciales y, qué
mejor, si este mensaje llega directo, sin distorsion®, claro y aporta al vinculo con el
cliente. Es ahi donde las empresas buscan dirigir sus acciones de marketing a
herramientas mas directas, en las que sea seguro el contacto con el cliente y esté en

Sus propias manos.

4 Traduccion del inglés al castellano: Sobre la linea.

5 Traduccio6n del inglés al castellano: Bajo la linea.

6 Distorsion: Deformacion de imagenes, sonidos, sefiales, etc., producida en su transmision o reproduccion. Definicion Real
Academia de la Lengua Esparfiola
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Sin embargo, la pregunta que toda empresa se continda haciendo es: (Como es
posible superar a los competidores, tan competentes como uno, que utilizan
estrategias, tacticas y técnicas de venta idénticas y se dirigen a los mismos
consumidores? La respuesta para muchas empresas es llegar primero al cliente y

enfocarnos en sus necesidades.

En primera instancia nos encontramos con lo que se denomina el Marketing 1.0,
centrado en los productos. Luego llegd el Marketing 2.0, que se centraba en los
consumidores y, finalmente emergi6 el Marketing 3.0, que se centra en los valores y
las causas sociales. (El Marketing 3.0, 2012)

Esta opinion nos demuestra que las empresas constantemente deben adaptarse a
nuevas tendencias y entornos. Justamente la época en la que vivimos se ha dado un
gran cambio social, mas que nunca los clientes tienen toda la informacién a su
alcance y en sus manos. Es mas facil comparar los productos y servicios, incluso sin
la necesidad de usarlos, ya que, si por alguna razén no buscan una referencia en linea
sobre el producto o servicio, gracias al boca oido al fin y al cabo la encontraran, pues
“las personas sobrecargadas estan constantemente buscando algo que les haga las
cosas més sencillas y faciles, en vez de estudiar todo sobre un producto y pasar por
arduo proceso para tomar una decision para la cual posiblemente no tengan aun la

suficiente informacioén que les permita tomarla bien, le preguntan a alguien mas”

(SILVERMAN, 2012)

Hay muchos métodos y maneras de conocer al producto o servicio sin haberlo
adquirido previamente y esto, en muchos casos, da muy poco tiempo para poder
trasmitir el mensaje que la empresa quiere trasmitir sobre lo que oferta. Dado esto,
muchas empresas acuden al Marketing Directo con todas sus herramientas, las cuales
brindan un contacto inmediato con el cliente, buscando ser el primer referente sobre
su producto o servicio para el cliente. Las herramientas del Marketing Directo

pueden llegar a ser una importante ayuda para alcanzar ese objetivo, “los cuatro
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medios de marketing directo mas utilizados son el buzoneo’, mailing® vy
telemarketing que cuentan con la ventaja de poder elegir la fecha, el momento y la
manera en el que se requiere que se produzca el impacto, pudiendo hacerlo coincidir
con otras acciones de marketing, tales como lanzamientos de nuevos productos o
lineas, promociones, etc. En general, tienen una gran rapidez de respuesta si esta se
produce” (GONZANEZ, 2014)

Nuestra investigacion se centra en el Telemarketing, el cual se refiere a, “una forma
de marketing directo, asociada a los elementos de la comunicacion. La red como
soporte del marketing y la comunicacion” (ALVAREZ, 2005). Esta herramienta nos
ha generado gran curiosidad ya que las opiniones sobre la percepcion de valor,
aceptacion y beneficios que nos puede ofrecer pueden ser positivas 0 negativas, y es
ahi donde queremos investigar todas las razones para poder determinar en qué se
equivocan y en qué momento aciertan las empresas con respecto al uso del

telemarketing.

Muchas empresas que usan esa herramienta la han encontrado al tener la necesidad
de contactarse con sus socios comerciales, distribuidores y proveedores.

Aun asi, la necesidad del contacto directo e inmediato con los distintos miembros de
la cadena de valor, da paso al uso de contact centers y call centers para realizar un

seguimiento eficaz.

“Para poder diferenciarlos, debemos entender que un contact center, es similar a
un call center; sin embargo, el primero expande los canales mediante los cuales una

compafiia interactda con el pablico, ya que ademas de hacer y recibir llamadas,

7 Buzoneo: Sistema de propaganda consistente en el reparto de la publicidad por los buzones particulares.
(http://www.wordreference.com/)

8 Mailing: Envio de informacion o de propaganda publicitaria por correo a las personas que forman parte de una lista.
(http://www.wordreference.com/)
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también maneja emails, faxes, mensajes instantdneos y llamadas conmutadas.”
(Nuxiba, 2013). Mientras que el “call center es una oficina centralizada que maneja
el trafico de Ilamadas inbound® y outbound®™ de un negocio en particular a través de
una red telefonica conmutada y mdltiples agentes. Asimismo, administra
simultaneamente un gran ndmero de Ilamadas debido a que puede mantener a los

usuarios en espera y atenderlos de acuerdo a su posicion en cola”. (Nuxiba, 2013)

En nuestro caso nos enfocamos en el call center outbound y analizando sus
protagonistas, el emisor vendria a ser la persona que realiza la llamada. Y,
obviamente, ya sea que esta persona pertenezca a la misma empresa o a un call
center contratado, el emisor no es el individuo en cuanto tal, sino la empresa a la que

representa.

En el caso de las empresas que tiene contacto con el cliente final, la necesidad de
introducirse en el telemercadeo inicia por un tema de manejo de quejas, en las que lo
habitual es el uso de un call center inbound. En el caso de algunas empresas, incluso
se ha hecho uso de una linea telefénica especifica para este contacto, conocida como
linea 1800, a la que se designa una operadora, en la mayoria de los casos capacitada

para dar un servicio de ayuda al cliente.

Para gestionar y controlar el contacto con el cliente, se desarrolla en algunas
empresas un CRM, Customer Relationship Management que significa la gestion
sobre la relacion con los consumidores y “puede ser considerado un conjunto de
practicas disefiadas, simplemente, para poner a una empresa en un contacto mucho
mas cercano con sus clientes.” (ROGERS, 2011), de esta manera buscar satisfacer

efectivamente al cliente. En algunas organizaciones o empresas el CRM llega a ser

° Call Center Inbound: en espafiol, centro de Ilamadas entrantes, es uno que exclusivamente o predominantemente maneja las
llamadas entrantes (llamadas iniciadas por el cliente). Definicion TechTarger,
http://searchcrm.techtarget.com/definition/inbound-call-center

10 Call Center Outbound: en espafiol, centro de llamadas salientes, en el que los agentes del centro hacen Illamadas salientes a
los clientes en nombre de una empresa o cliente. Las llamadas realizadas desde el centro pueden incluir telemarketing, ventas o
las llamadas de recaudacion de fondos, asi como las convocatorias de la lista de contactos de actualizacion, las encuestas o los
servicios de verificacion, etc. Definicién TechTarger, http://searchcrm.techtarget.com/definition/outbound-call-center.
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tan importante que se maneja como departamento independiente, inclusive con un

representante o Gerente de CRM, encargado de esta area.

Pensar en una queja como un regalo de parte del cliente y una oportunidad para
solucionarla y ganar a ese cliente es la manera adecuada, debemos tener claro que el
cliente es la base de nuestra empresa y la informacion que podamos obtener de ellos
es muy importante, "una empresa que se vuelca a sus clientes es una empresa que
utiliza la informacion para obtener una ventaja competitiva y alcanzar el crecimiento
y la rentabilidad. De este modo, aprender mas acerca de cada uno, con el objetivo
mas amplio de que cada uno sea mas valioso incrementando el valor de la empresa.”
(ROGERS, Managing Customer Relationships: A Strategic Framework , 2011)
Estamos claros en que quien efectia la llamada es el emisor y representa a la
empresa, pero pueden existir distintos tipos de emisores o representantes de la

empresa como se puede observar en el siguiente grafico:

Tabla 1: Tipos de call centers.

Internos (Inhouse)

Externos Qutsourcing.
(Outsourcing)
Inshore y Offshore.

Fuente 1: Fuente: Libro “Atendiendo a los clientes de los clientes” de Veronica
Uribe y Gabriela Morales; Chile; 2010.
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El libro “Atendiendo a los clientes de los clientes” de Verdnica Uribe y Gabriela

Morales, nos dice que la industria del call center presenta algunas diferenciaciones.
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“Existen empresas que desarrollan estos servicios internamente, dedicadas a atender
Unicamente a sus propios clientes (inhouse')”. Y por otro lado estan las empresas
que manejan call center de forma tercerizada, es decir acudiendo a empresas que

brindan el servicio de outsourcing*? de call center a otras compafiias.

“El outsourcing se desarrolla a su vez en dos modalidades: cuando los servicios son
prestados dentro de las instalaciones de la empresa cliente, se habla de insourcing®?;
en el outsourcing propiamente tal, en cambio, el servicio es desarrollado en el
establecimiento de la empresa de call center proveedora. A su vez, los call center
que proveen servicios externos pueden hacerlo en el mercado interno (inshore), y/o

bien exportar servicios hacia el extranjero (offshore).

El call center puede llegar a ser una valiosa herramienta para llegar al cliente y para
que este llegue a nosotros. Dependiendo del tipo de call center o contact center que
usemos, el contacto es diferente y en el caso especifico de un call center outbound, el
cual estaremos estudiando a lo largo de esta investigacion, la empresa cumple el
papel de emisor del mensaje y como emisores debemos buscar llegar de la manera
adecuada al cliente y aprovechar el contacto para fortalecer el vinculo empresa-

cliente.

1.3. Levantamiento de datos enfocado en la empresa.

Nuestro objetivo dentro del estudio enfocado en las empresas, es conocer como se
realiza el acercamiento de la empresa a los clientes por medio de un call centers
outbound, es decir, enfocarnos solo en las Ilamadas que provienen de las empresas,
ya sea dentro de la administracion de un CRM, o en el contacto con proveedores,
vendedores, clientes internos o externos, y conocer la perspectiva de valor y

expectativas, en caso de optar por esta opcion, que tiene el emisor.

11 Inhouse: Manejo Interno.
12 Qutsourcing: contratacién externa.
13 Insourcing: contratacion interna.
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1.3.1. Estudio cuantitativo sobre call centers outbound en empresas de la ciudad
de Cuenca

Para tener una idea clara y precisa de todo lo que opinan las empresas ubicadas en el
casco urbano de nuestra ciudad sobre los call centers outbound fue conveniente

realizar un levantamiento de datos a un grupo representativo de empresas.

Para esta etapa del estudio, se plante6 un estudio cuantitativo que “utiliza la
recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion y probar
hipdtesis establecidas previamente, y cofia en la medicion numérica, el conteo y
frecuentemente en el uso de estadistica para estableces con exactitud patrones de
comportamiento en una poblacion” (SAMPIERI, 2003), en este caso sobre la
percepcion que tiene sobre los call centers outbound, mediante el uso de encuestas,
experimentacion, patrones, preguntas e hipotesis y recoleccion de datos , a diferencia
de un método cualitativo que, “con frecuencia se basan en métodos de recoleccion de
datos sin medicion numérica, como las descripciones y las observaciones.”

(SAMPIERI, 2003).

1.3.2. Detalle metodoldgico de las encuestas para las empresas afiliadas a la
Camara de industrias de la ciudad de Cuenca.

Por medio de encuesta, buscamos conocer la opinion del emisor, de quien inicia el
mensaje para trasmitir al receptor o cliente, el grupo en el que nos enfocamos es el de

las empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca®®.

Hemos elegido este aglomerado de empresas industriales principalmente por ser un
grupo mas especifico que el de empresas dedicadas al comercio, por la facilidad para

llegar a estas empresas debido a la disposicion de la Camara de Industrias de la

14 El listado de las empresas afiliadas a la Camara de industrias de la ciudad de Cuenca se encuentra en los Anexo de este
trabajo.
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ciudad de Cuenca para acceder a su base de datos, por estar conformado por
empresas representativas de la ciudad y por su tamafio, como potenciales usuarios de
los servicios de un call center outbound. Ademas, estas empresas se dividen y
agrupan en 12 sectores, lo que nos da una vision mas amplia del uso de esta
herramienta del marketing aplicada a distintos mercados y sectores de la industria

cuencana.

En este caso vimos adecuado un estudio cuantitativo que busque despejar la hipotesis
y podamos medir y presentar los resultados de forma numérica. Pero para este
estudio no se aplico un calculo muestral para definir el grupo sino mas bien se realizo

un censo entre las empresas pertenecientes a este gremio.

Para levantar esta informacién en cuanto a las empresas, el método que encontramos
mas apropiado, fue el de encuestas telefonicas, porque nos permite realizar la
encuesta uno a uno, enfocandonos en las empresas especificas que constan en la base
de datos obtenida y permite la posibilidad de desarrollar un dialogo con el
encuestado. Para llevar a cabo este levantamiento de informacion, se desarrolld
cuidadosamente un cuestionario con un guion estructurado de tal manera que
buscaba responder todas las inquietudes y levantar la mayor cantidad de datos,
caracteristicas, opiniones y variables que tienen como fin responder las hipotesis

planteadas®®.

Al mismo tiempo que realizamos las encuestas buscamos obtener informacién en
cuanto a experiencias de las personas que hayan estado al frente de una campafia de
Marketing en la que hayan usado la técnica de call centers outbound, para acercarse

a clientes actuales o futuros clientes.

15 LLa encuesta realizada a las empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca se encuentra en los Anexos
de este trabajo.
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Después de realizar el censo de las empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la
ciudad de Cuenca, los resultados nos muestran que de 83 empresas afiliadas un total
de 72 empresas estan disponibles para colaborar con la investigacion. Las 11
empresas afiliadas a este gremio que no colaboraron con la investigacion, son
empresas que tienen politicas de privacidad que impiden la entrega de informacién.
Por otro lado, la informacion que pudimos obtener de las 72 empresas que
colaboraron con el estudio es muy util y nos fue de gran ayuda para el desarrollo de

la investigacion.

1.3.3 Presentacion y Analisis de resultado

Los resultados obtenidos fueron muy interesantes y de gran importancia para sacar
conclusiones sobre el tema investigado. Analizamos las empresas buscando
encontrar tendencias y relaciones principalmente entre el sector en el que se
desempefian y el uso de esta herramienta, con cruces entre los resultados obtenidos
en distintas preguntas y preguntas enfocadas que nos muestran resultados generales.

Las preguntas del cuestionario abarcan distintos campos o areas dentro de la empresa
donde podemos encontrar ciertas correlaciones con el uso de un call center

outbound, analizaremos distintos temas como:

Departamentos enfocados en el cliente.

CRM.

Distintas estrategias de marketing.

Alcance de la campafia de marketing.

Publicidad en la que invierten.

Distintas herramientas de Marketing Directo.

Conocimiento y uso de Call Center.

Anélisis de expectativa de inversion para Call Center Outbound.

Inversion para Call Center.
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1.3.3.1 Clasificacion de empresas encuestadas y desarrollo de departamentos
enfocados en el cliente.

Las empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca se agrupan
en 12 distintos sectores, lo que nos ayudara a conocer no solo si esta herramienta es
usada por las empresas en general, sino que podremaos conocer su uso en especifico y
caracteristicas en cada uno de los sectores, de esta manera el estudio tendrd una

mayor riqueza.

Tabla 2 La distribucién del sector industrial

Opciones de respuesta Respuestas
Allnertan Rimertos y Bebadas T
tuitt?::::: Articulos confaccionados 12‘15-“
— Servick y Comercio T o
Fa— | —— 1,39%
P—— - A 13,89%
Flotiola Fioricols 1,39%
Madora Madera 0,00%
Hatal Bacinia JMetalMecanca 15
— I _— 1,39%
Powet I - 2T8%
Fasties Plastico 5%
s l Cusmicos s
[ % o 3
Total (7]

Fuente 2: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en empresas

afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

De las 72 empresas encuestadas, el 27,78% estan dedicadas al sector del servicio y
comercio, generalmente son empresas que dan un servicio a otras empresas 0
comercializan los articulos que otras industrias confeccionan, este es el sector mas

amplio dentro de los estudiados.
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Sectores como Metal Mecanico, Construccion, Articulos confeccionados y
Alimentos-Bebidas tiene aproximadamente la misma participacion mientras que el
resto de sectores como Quimicos, Plasticos, Papel, Minero, Floricola y Caucho
cuentan con entre 1 a 5 industrias representantes dentro de los sectores. En el caso

del sector de Madera no se obtuvo la participacion de su Unico representante.

A todas estas industrias, después de conocer el sector en el que se desempefian se vio
adecuado conocer si dentro de su empresa poseian &reas ligadas al manejo de call
centers, el cual generalmente se maneja y controla desde el departamento de

Marketing o el de Servicio al Cliente.

Tabla 3: Cuadro del andlisis del departamento de marketing de las empresas.

Departamento de Marketing

Disponen:

Opci sder a R as

L P P

s 52,18%
a1,22%

Total 12

Presupuesto adecuado:

Opciones de respuesta Respuestas

S 75,00%
NO 25,00%

Total 32

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 1

Fuente 3: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en empresas

afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

De las empresas encuestadas el 52.78% disponen de un departamento de Marketing
es decir 38 empresas. De esas 38 empresas el 75% esta de acuerdo con lo que se
invierte en dicho departamento ya que se presupuesta de acuerdo a un estudio

minucioso y se cumplen los objetivos esperados. El 25% que no lo esta objeta que se
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deberia invertir mas en publicidad y que al momento de analizar los resultados
siempre resulta que se han generado situaciones fuera de lo esperado que no

estuvieron presupuestadas.

El hecho de que practicamente la mitad de empresas encuestadas no cuenten con un
departamento de Marketing, es un indicador que refleja la situacion general de las
empresas en la ciudad de Cuenca, y sefiala un factor que puede hacer mas dificil el
desarrollo de call centers en las empresas pues el departamento de Marketing es uno
de los principales usuarios de esta herramienta dentro de las empresas.

Un dato importante seria conocer qué sectores son los que han desarrollado un
departamento de Marketing en sus empresas, ya que el concepto de Marketing como
tal “implica que una empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes y
al hacerlo obtiene un beneficio. Es una idea sencilla pero muy importante”
(PERREAULT, 1997). De esta manera podemos tener una idea de los sectores que

pueden buscar herramientas como call centers outbound para llegar a sus clientes.
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Tabla 4: Cruce entre Existencia de un departamento de Marketing y sector en el

gue se desempenia.

Aliraed Has
Bobides. Opciones de respuesta Respuestas

Artieubon Alimentos v Bebidas
corlescisnsdos

Articulos confeccionados

18,42% 7

13,16% 5
Raorvicio v
Comercia

Servicio y Comercio 21,05% 8
Cauche I
Caucho 2,83% 1
Conatrucetn -
Construccion 18,42% 7
Flosicola
) 0,00% 0
Flaricola
Matdora
Madera 0,00% o
Maotal Mecamica
Matal-Mecanica 15,79% 6
Mingra r
Minero 0,00% o
Papel
Papel 0,00%
Plastica ——— e .
e I Quimicos 2,63% .
o% 10% 2 0% Total 38

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 2

Fuente 4: Encuesta sobre la percepcién de los call centers outbound en empresas
afiliadas a la Cadmara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Otro departamento que puede suplir de alguna forma algunas funciones del
departamento de marketing en algunas empresas es el departamento de servicio al
cliente y es importante de igual manera conocer el porcentaje o cantidad de empresas
que invierten en un departamento netamente enfocado en la satisfaccion del cliente y
que podrian hacer buen uso de un call center outbound.
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Tabla 5: Cuadro del andlisis del departamento de servicio al cliente en las

empresas.

Departamento de Servicio
al cliente.

Disponen:

Opciones de respuesta Respuestas

s 43,06%
NO 56,94%

Total 12

Fuente 5: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en empresas

afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 3

En cuanto al departamento de Servicio al cliente tan solo el 43.06% de las empresas
lo tienen designado como un departamento independiente. El resto de las empresas
(41), tienen diferentes departamentos que asumen las funciones del servicio al

cliente.

El departamento de servicio al cliente es basico dentro de cualquier empresa, sin
embargo, de acuerdo a los resultados podemos ver que aproximadamente tan solo la
mitad de las empresas han desarrollado este departamento, a pesar de que este
gremio este constituido por algunas de las empresas mas representativas de la ciudad.
Sin embargo, el contacto con el cliente es basico e indispensable en cualquier
empresa y es practicamente imposible que no exista un responsable dentro de las
empresas que se encargue de este contacto, por esta razon buscamos conocer que
departamento esta a cargo del servicio al cliente.
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Tabla 6: Departamentos encargados del servicio al cliente

Recursos
Humanos

Marketing l
Ventas
o
Administrativa
Logistica I

Compras
Sistemas
Produccion
Otro
{especifique) I
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Fuente 6: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en empresas

afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 4

Dentro de las empresas que prefieren controlar el servicio internamente, el
departamento de Ventas es el principal designado para el manejo del departamento
de Servicio al cliente con un 51.16%, seguido de areas Administrativas, Marketing,

Logistica y otros como Relaciones Publicas.

En la mayoria de los casos los mismos vendedores son los encargados de manejar su
propia cartera de clientes y esto en algunos casos puede llegar a ser perjudicial ya

que no se lleva un control adecuado.

27



Tabla 7: Departamentos encargados del servicio al cliente con porcentajes.

Opciones de respuesta Respuestas

9 0
Recursos Humanos 0,00% 0

Marketing 4,65% 2
Wentas 51,16% 22
Area Administrativa 39,53% 17
Logistica 2,33% 1
Compras 0,00% 0
Sistemas 0,00% i}

Produccion 0,00% 0

Ctro (especifique) 2,33% 1

Taotal 43
Fuente 7: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en empresas

afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 5

El hecho de que otros departamentos estén a cargo del servicio al cliente puede ser
perjudicial ya que puede dificultar el contacto con el cliente al no estar 100%
enfocados en el mismo y peor aln manejar una herramienta para para el contacto con

los clientes como es un call center.

Como datos relevantes encontramos que el 50% de las empresas del sector de
servicio y comercio y el 50% de las empresas del sector de construccidn, cuentan con
departamentos de Servicio al cliente, siendo los sectores en los que mas se desarrolla

este departamento.

De las 41 empresas que no tiene un departamento designado de servicio al cliente tan
solo el 17,07% piensa en algun momento invertir en la implementacion del mismo,

mientras que el resto no tiene la necesidad de crearlo para un futuro.
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Tabla 8: Deseo de invertir en un departamento de servicio al cliente.

- Dpciones de respuesia Respucstas

1107%
L FE B

Total L]

Fuente 8: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en empresas

afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 6

Es importante entender la necesidad de tener un departamento enfocado en cémo
captar y llegar al cliente como el de Marketing y un departamento que busque
satisfacer y fidelizarlos como es el de Servicio al cliente. Si bien algunas empresas
optan por dar esta responsabilidad a otros departamentos que pueden hacerlo
exitosamente, puede llegar a ser perjudicial, ya que estos departamentos tienen otros

enfoques y el cliente no alcanza la importancia que realmente deberia.

El uso de un call center esta muy ligado al servicio al cliente y marketing, para estos
departamentos puede llegar a ser una herramienta muy interesante, percepcion que
para los otros departamentos puede no ser la misma, aun asi, al tener un encargado, a
pesar de no ser del departamento adecuado, nos demuestra que tienen claro que debe
existir un enfoque en el cliente y buscar un feed-back'® por parte del mismo, lo que
puede ayudar a que las empresas teniendo 0 no un departamento especializado en el
cliente, puedan darse cuenta de la necesidad de implementar un call center outbound.

16 Feed-back: Retroalimentacion, conjunto de reacciones o respuestas que manifiesta un receptor respecto a la actuacion del
emisor, lo que es tenido en cuenta por este para cambiar o modificar su mensaje.
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1.3.1.2 El custom relationship management (CRM) y los call centers outbound.

El desarrollo de un CRM dentro de la empresa, va muy ligado al manejo de
Telemarketing ya que funciona por medio de herramientas como call center y
mailing, entre otros. Sin embargo, la gran mayoria de las empresas no usa un sistema
de gestion de clientes, solamente un 31,94% de nuestras empresas encuestadas usan
un CRM vy especialmente las del sector de “Servicio y Comercio”, el cual representa

el 39,13% de las empresas que usan CRM dentro de su organizacion.

Tabla 9: Uso de Sistema de gestion de clientes

5l

H‘;I_

s 10%  H% 30% % S0% 60% TO%  B0%  S0% 100%
Opciones de respuesta Respuestas
Sl ,94%
68,06%

NO

Total

Fuente 9: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en empresas

afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 7

La mayoria de empresas encuestadas no manejan un CRM, puede ser una referencia
de que el contacto con el cliente y proveedores esta en segundo plano y se alejan de
la posibilidad de usar herramientas de telemarketing, entre las cuales esta el call

center outbound, para tener un contacto directo.
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Por otra parte, sabiendo que el CRM es una herramienta que pocas empresas optan
por usar, que requiere manejo y control especializado y también una importante
inversion, por este motivo se vio adecuado preguntar a los responsables sobre la

importancia que se le designa al CRM dentro de la empresa.

Tabla 10: ¢ Creé usted que la importancia que se designa al CRM dentro de la

empresa es adecuada?

Opciones de respuesta Respuestas
Sl 91,30%
MO 8, T0%

Total

Fuente 10: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

De las 23 empresas que mantiene un CRM, existen 2 casos en los que logran resaltar
la falta de importancia que se le da a esta herramienta y coincide que, en estos dos
casos, a pesar de haber hecho esta inversion, no se ha encontrado un uso adecuado,

tras haberse dado un cambio de directivos dentro de la empresa.

Mientras que las 21 empresas restantes mantienen que, “es una herramienta vital para
el contacto y vinculo con el cliente” y “sin un CRM es imposible controlar tanto las
acciones de los clientes hacia la empresa como de la empresa hacia el cliente y
realizar un continuo seguimiento”. Las empresas que manejan vendedores, como es
el caso principalmente de las empresas de bebidas o alimentos, en las cuales el
vendedor maneja su propia cartera de clientes, ven indispensable juntar toda esta
informacidn para tener un control general de las ventas y relacion con cada uno de

los clientes.
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Ese 91,3% de empresas satisfechas y que consideran al CRM una herramienta
indispensable motiva y nos invita a pensar que una vez implementado el CRM dentro
de la empresa, los resultados son visibles y llevan a las empresas a creer en esta

herramienta.

Tabla 11: Empresas que usan CRM y Call Center.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% T0% Bl 90% 100%

Opciones de respuesta Respuesias
l 31,58% B
WO 68.42% 13
Total 19

Fuente 11: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 8

Después de haber filtrado las empresas que usan CRM y haciendo un cruce con las
empresas que usan un call center, encontramos un dato curioso, y es que de las 21
empresas que manejan un CRM, tan solo 6 usan la herramienta de call center para el
contacto con sus clientes, es decir, estas empresas generan una base de datos
personalizada pero no la usan para llegar al cliente por medio de call centers
outbound, ellos buscan otros métodos para contactarse con su cliente o proveedores o
utilizan estas bases de datos con otros fines.
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No todas las empresas enlazan el CRM con un call center de algln tipo, pero
debemos tomar en cuenta que no todas manejan un software CRM, muchas empresas
se conforman con bases de datos simples, con el fin de llevar un control y
organizacion, en la que tiene la informacion de sus contactos y puede de igual

manera llegar a ser util para el contacto con el cliente.

Debemos entender que un CRM es un software mas complejo, pero de igual manera
con una base de datos simple estructurada por ejemplo en un archivo de Excel, puede
ser muy util. Dado esto se consultd a los responsables si usaban un programa
especializado o no para administrar esta herramienta, los resultados fueron los

siguientes:

El 53,33% de las empresas no emplean un software especializado mientras que el
46,67% ven necesario la implementacion de un programa disefiado especificamente

para el manejo de esta herramienta.

Tabla 12: Uso de un software especializado para el manejo de cliente

sl

HO

0%  10% 20% 30% 40% 0% 60%

Fuente 12: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 9
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Del total de empresas encuestadas se pudo conocer que 23 empresas,
aproximadamente el 32% de empresas usan un CRM, y un casi 15% adicional ve
necesario desarrollar un software especializado. El resto de empresas no ven
necesario implementar un CRM como tal, pero puede ser suficiente con una base de
dato bien estructurada si el objetivo es contactar al cliente por medio de un call

center outbound.

Hay empresas que manejan un CRM vy sin embargo no usan la informacién que han
obtenido para desarrollar un call center outbound, y aqui es donde, desde nuestro
punto de vista, estan desperdiciando recursos. A pesar de que en conjunto con el
CRM se pueden usar muchos meétodos o herramientas de telemarketing para
contactar al cliente, un call center outbound es una excelente opcion que algunas
empresas no han optado por implementar hasta el momento, esto puede deberse a la
situacion actual de la empresa, es decir a la estrategia actual que estan usando de

frente a los clientes.

1.3.1.3 Estrategia de marketing

Es de gran importancia conocer qué posicién tienen actualmente las empresas
encuestadas en cuanto a la estrategia de marketing que estan usando. De esto puede
depender también el uso de herramientas de telemarketing como el call center
outbound, ya que, obviamente, esta herramienta pueden usarla en una etapa de post
venta, por ejemplo, como herramienta para fidelizar al cliente con un servicio post
venta; de venta, por ejemplo, para contactar a los posibles clientes o para una etapa
de pre venta, por ejemplo, para realizar una encuesta que busque medir la expectativa
de los posibles consumidores. Como podemos ver, hay distintas estrategias en las
que puede estar enfocada la empresa y debemos conocerlas para saber en qué etapa

puede llegar a ser mas provechoso el uso de un call center outbound.

Se pregunté a los responsables de cada empresa, en qué estrategia o0 estrategias de

marketing se enfoca su empresa, estos fueron los resultados:
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Tabla 13: Cuadro de las estrategias de marketing usadas en las empresas.

Fidelizacion

Captar nuevos
clientes

Posicionamiento

Publicidad .

Promocion

Otro
{especifique)

0% 10% 20% 30%

Fuente 13: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 10

El 33,33% de las empresas estan en la busqueda de nuevos clientes y sus acciones de
marketing y publicidad estan enfocadas en ellos. Dentro de las empresas investigadas
también hay un considerable porcentaje de empresas (26.39%) que buscan

posicionamiento dentro del sector en el cual se desempefian.

Entre las opciones libres de respuesta, el 50% se enfocan en mantener al cliente y el
otro 50% se enfocan en todas las estrategias planteadas. Del resto de empresas el

13.89% se enfoca en fidelizar a sus clientes.
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Tabla 14: Porcentaje del uso de call center entre las empresas que se enfocan en

fidelizar a sus clientes.

sl 20,00%

" _ i

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Fuente 14: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Cadmara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 11

De las empresas que buscan fidelizar a sus clientes, tan solo el 20% usa o a usado un
call center, el resto de empresas se enfocan netamente en la publicidad (5.56%) y

promocion (2.78%) como podemos ver en el grafico nimero 12.

Tabla 15: Porcentaje del uso de call center entre las empresas que se enfocan en

captar nuevos clientes.

sl 37,50%

" _ hh

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Fuente 15: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 12
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Podemos ver que para las empresas que se enfocan en captar nuevos clientes, usar los
servicios de un call center puede llegar a ser una estrategia valida ya que el 37,50%
de los que buscan captar nuevos clientes, han decidido también usar la herramienta

de call center.

Un dato que nos hubiera gustado encontrar es la mayoria de las empresas que se
encuentran en etapa de fidelizacion usan call center outbound para conseguirlo, sin
embargo, de acuerdo a estos resultados pocas empresas, el 20,00%, que estan en
estan etapa usan un call center y, desde nuestro punto de vista esta herramienta
podria llegar a ser un gran aliado para fidelizar al cliente, efectuar estudios y

acercamientos postventa, incluso méas adecuada que para captar nuevos clientes.

En conclusion, conocer las estrategias de marketing que emplean las empresas nos
puede ser muy util al momento de ofrecer el servicio o invitar a usar un call center
outbound, pero es también de gran importancia conocer el alcance que se desea tener
con la camparia, ya que un call center puede usarse en algunos casos para camparias
de alcance masivo y en otros para un grupo especifico, donde, desde nuestro punto

de vista, puede llegar a ser mas funcional.

1.3.1.4 Alcance de la campafia de Marketing
Los tipos de campafias que hemos planteado y en las que se pueden enfocar las

empresas a las cuales hemos encuestado, son campafias de marketing masivas,

especificas y mixtas.
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Tabla 16: Camparas de marketing en las que se enfocan las empresas.

Opciones de respuesta Respuestas
Masivas (publico en general) 32,35%

Especificas (target especifico) 50,00%

Ambas (Dependiendo del producto/servicia) 17,65%

Total
Fuente 16: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 13

El 67,65% de las empresas encuestadas usan un marketing enfocado en un target
especifico, de las cuales el 17.65% también usan un marketing masivo dependiendo

del producto.

Tabla 17: Campafias de marketing en las que se enfocan las empresas.

80%

40%
20%

0%

Masivas (publico en Especificas (target Ambas (Dependiendo
general) especifico) del
producto/servicio)

Fuente 17: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 14

Segun los resultados la mayoria de empresas buscan desarrollar un marketing

especifico, es decir, enfocado en un target especifico y los principales sectores que se
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caracterizan por tener este enfoque son el de Servicio y Comercio 32.61%, Metal

Mecénico 17,39%, Construccion 15,22% y Articulos confeccionados con un 13,04%.

Mientras que el sector que se caracterizan por realizar un marketing masivo son el de

Alimentos y Bebidas con un 23%.

Tabla 18: Cruce de entre el tipo de publicidad que realiza con el sector en que se

desempeiia.

Tipo de publicidad que realiza

Quimicos . 8,33%

0% 10% 20%

40%

Quimicos I 2,94%

0% 10% 20% 30% 40%

Ambos Especifica Masiva
- t6.7% 4 R o z273%
e e e iz [l oo
ey ma| sy L n1e
Caucho Caucho Caucho . 455%
Construccion - 25,00% Construccion - 11.76% Construccion - 13,64%
Floricola Floricola 2,94% Floricola
Madera Madera Maders
Metal-Mecanica Metal-Mecanica 23,53% Metal-Mecanica 13,64%
Minero Minero Minero
Papel Papel I 2,94% Papel l 4,55%
Plastico Plastico 588% Plastico 9,09%

Quimicos . 455%

0% 10% 20% 30%

Fuente 18: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 15

Muy importante es también conocer qué peso tiene el uso del call center de acuerdo

al tipo de publicidad que realizan para encontrar una posible correlacion entre el uso

de esta herramienta y el tipo de publicidad.
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Tabla 19: Porcentaje del uso de call center entre las empresas que se enfocan en
un publico Masivo.

sl 31.82%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 0% 100%

Fuente 19: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Cadmara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 16

Tabla 20: Porcentaje del uso de call center entre las empresas que se enfocan en
un publico Especifico

sl 23,53%

0%  10% 20% 3% 4% 50% 60% 0% 80% 90% 100%

Fuente 20: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.
Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 17

Los resultados nos muestran que de todas las empresas que usan un marketing
especifico, tan solo el 23,53%, usan o han usado la herramienta de call center, lo que
nos muestra que el call center no se usa como una herramienta fundamental para
contactarse con un target especifico, como se habia pensado.
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Incluso un 31,82%, son las empresas que se enfocan en campafias de marketing
masivo y usan o han usado call center, un valor notablemente mayor a la de las
empresas que han usado o usan call center y se enfocan en campafas de marketing

especifico.

1.3.1.5 Tipo de publicidad en la que invierte

El anélisis sobre el tipo de publicidad que usan las empresas, que puede ser
principalmente clasificado entre ATL o publicidad por medios convencionales, y
BTL publicidad por medios no convencionales, es de gran importancia para nuestro

estudio.

Conocer esta inclinacion o tendencia nos puede ayudar para saber, en primera
instancia, cudl de estos tipos de publicidad esta siendo mayormente usado Yy, después,
poder conocer en cudl de estas opciones las empresas usan mas esta herramienta, ya
que a pesar de ser considerada un medio BTL por el simple hecho de no constar entre
las herramientas de campafas ATL, puede ser usado dentro de una campafa ATL,

como forma de medir los resultados o realizar un post-venta, por ejemplo.

Los resultados fueron los siguientes:

Tabla 21: Cuadro de uso de cada tipo de publicidad.

ATL (Medios
publicitario...

BTL {(Medios no
convencionales)

Redes sociales

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente 21: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.
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Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 18

Tabla 22: Porcentajes de uso de cada tipo de publicidad.

Opciones de respuesta Respuestas
ATL (Medios publicitarios convencionales) 56,72% 38
BTL (Medios no convencionales) ITHM% 25
Redes sociales 59T% 4
Total [1)

Fuente 22: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 19

La publicidad por medios ATL o convencional es la mas usada por las empresas
encuestadas, ‘“con esta estrategia se pretende llegar a una audiencia mayor, ya que
se sirve de los medios Ilamados masivos, donde la inversion en campafias

publicitarias suele ser elevada” segiin (WARD, 2003).

Los medios utilizados para este tipo de estrategia son:

Diarios
Revistas

Via publica
Radio

Correo directo
Cine

Internet

Television
Fuente (Porini, Universidad de Palermo)

La publicidad por medios no convencionales o BTL, es usada por un 37,31% de las
empresas y en este sector es en el que principalmente se deberian encontrar las

empresas que usan call center como medio de contacto con el cliente, pero no
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funciona de esta manera ya que solo el 20% de las empresas que se enfocan en
camparias BTL usan Call Center, mientras que el 36.84%, es decir 14 de las 38
empresas que invierten en ATL, usan call center para llegar a sus clientes, a pesar de

ser este un medio de contacto considerado BTL.

Tabla 23: Porcentaje del uso de call center entre las empresas que se enfocan en
medios BTL

51 20,00%

" _ 80.00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente 23: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 20

Tabla 24: Porcentaje del uso de call center entre las empresas que se enfocan en
medios ATL

51 36,84%

" _ e

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Fuente 24: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 21
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Por lo tanto, podemos definir en base a los resultados de los graficos presentados,
que el call center outbound, en nuestro caso, puede formar parte mayormente de
campafas ATL. Existen algunas herramientas de marketing directo que pueden
formar parte de algunas etapas de campafas tanto ATL o BTL, o incluso una
camparia puede basarse 100% en el desarrollo y ejecucién de la herramienta como

tal, es importante conocerlas para comparar su uso con el del call center outbound.

1.3.1.6 Distintas herramientas de marketing directo

Dentro de las herramientas de marketing directo usadas para contactar tanto a
clientes como a proveedores, entre las cuales se encuentra la llamada telefdnica, es
precisamente esta la que ocupa el primer lugar entre las mas usadas ya que el 90,28%

de las empresas lo usan, aunque no necesariamente como un call center.

Tabla 25: ¢ Qué herramienta(s) de marketing directo utiliza o ha utilizado?

Opciones de respuesta Respuestas

Correo Electronico 84,72%
Correo por buzdn 22,22%
Mensajes de Texto 8,33%

Liamadas telefénicas 90,28%

Minguno 1,39%

Total de encuestados: T2

Fuente 25: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 22

Muy cerca se encuentra el uso del correo electronico con un 84,72% vy el 8,33%

equivalente a 6 empresas se han introducido en el campo de los mensajes de texto.
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Tabla 26: Cuadro del uso de las distintas herramientas de Marketing.

Correo
Electronico

Correo por
buzon

Mensajes de
Texto

Llamadas
telefénicas

Hinguno I

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0% 100%

Fuente 26: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 23

Una sola empresa respondio a la encuesta indicando que no usa ningin medio de
Marketing Directo para el contacto con sus clientes, esta empresa es Pasamaneria

S.A, empresa dedicada a la confeccion de articulos textiles.

Debemos diferenciar las acciones de un call center outbound como camparfia y
estrategia de marketing de las llamadas telefénicas comunes, en las cuales no se
genera un valor para el cliente. Por esto es importante investigar si realmente las
empresas conocen que es un call center outbound y de ellas cuales han usado alguna

vez esta herramienta.

1.3.1.7 Conocimiento y uso de Call Center

El 98.61% de las personas encuestadas que representaron a cada empresa en la
encuesta conocen y estan familiarizadas con el termino call center y solamente un

representante no tenia claro el significado del téermino.

45



Tabla 27: Porcentaje de conocimiento de los call centers.

Opciones de respuesta Respuestas

5| 98,61% 71

N 1,39% 1

Total T2

Fuente 27: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 24

Las empresas dicen conocer bien lo que es un call center y que se diferencia de una
llamada telefonica comun. En la encuesta después de preguntar, “;Sabe usted que es
un Call Center?”, se daba a continuacion la siguiente definicion: “Call Center es una
herramienta del marketing directo en el que agentes, asesores, supervisores 0
ejecutivos, especialmente entrenados, realizan y reciben llamadas hacia clientes
(externos o internos), socios comerciales, compariias asociadas u otros por medio de
teléfono”.Dejando claro que un call center es toda un area, con personal capacitado,
los cuales estan enfocados en un fin u objetivo y usan la llamada telefénica como
herramienta para conseguirlo. Era de suma importancia conocer este dato para poder
preguntarles a los representantes encuestados si han usado o usan un call center para
contactarse con clientes o proveedores. Fue una sorpresa conocer que el 73, 61% de

las empresas nunca han usado esta valiosa herramienta del marketing.

Tabla 28: Porcentaje de uso de los call centers.

Opciones de respuesta Respuestas

5 26,39% 19

P

o
L

NO 73,61%

Total T2

Fuente 28: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 25
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Ya que, de las 72 empresas, 52 no han utilizado ni usan call center, vimos necesario
preguntar a estas 52 empresas, si estan dispuestos a utilizar esta herramienta en un

futuro.

Tabla 29: Porcentaje de empresas que consideran el uso de un call center.

Opciones de respuesta Respuestas
k=] 48,08%
NO 51 ,92‘:"’0

Total

Fuente 29: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 26

Como resultado encontramos que, el 48.8% de las empresas que ain no han usado
esta herramienta, si la usarian, por lo tanto, de las 72 empresas, 19 si han usado esta
herramienta y 25 mas coincidieran su uso en el futuro, es decir, un total de 44
empresas, un 61% de las 72 han implementado, implementan o implementarian un
call center. Tan solo 28, es decir solo el 39%, no usan, han usado ni consideran usar

esta herramienta.

Quisimos indagar un poco mas y conocer, de estas empresas que consideran el uso de
un call center outbound, en qué sector se desempefian principalmente para

determinar una posible tendencia de acuerdo al sector en el que se desempefian.
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Tabla 30: Cuadro de los sectores industriales que consideran usar un call center.

Alimenion v 5.26%
r

Bebidas Madera
Articulos
confecmicuon 5.26% Metal-Mecanica 10,53%
Servicio v 42,11% Minero

Comercio

Caucho . 5,26% Papel . 5.26%
Construceion - 15, 79% Plastico 5. 26%
Floricola Quimieos 5.26%

% 10% 20%: 3% 40

Fuente 30: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 27

El sector en el que méas se considera el uso del call center es el de Servicio y
Comercio con un 42,11%, seguido de Construccion y Metal-Mecéanico con 15,79% y
10,53% respectivamente. Sectores como; Alimentos y bebidas, Articulos
confeccionados, Caucho, Papel, Plastico y Quimico tiene el mismo peso en cuanto a
la aceptacion de este servicio con 5,26% mientras que sectores como; Minero,
Maderero y Floricola, no consideran en absoluto el uso de este servicio a pesar de

que si se podrian encontrar importantes usos para estos sectores.

En este punto es importante destacar que un call center outbound, obviamente puede
tener mayor cantidad de usos en empresas de servicio y comercio, sin embargo, es
también muy atil para cualquier tipo de empresa y no solo para campafias de
marketing, puede usarse de distintas maneras con el fin de comunicar o buscar

informacién de sus clientes y proveedores.
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Tabla 31: Usted usaria el call center para contactarse con:

Clientes

Proveedores

Ambos

0%  10% 20% 30% 40% 0%

Fuente 31: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 28

Tabla 32: Porcentajes de los resultados a la pregunta "*Usted usaria el call center

para contactarse con:"

Opciones de respuesta Respuestas
Clientes 42,86% 19
Proveedores 3,57T% '
Ambos 53,57% 15
Total =

Fuente 32: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 29

Se consulto a las empresas que usan o han usado esta herramienta y resulta que el

53,57% de las empresas lo harian para contactarse tanto con clientes como
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proveedores, mientras que el 42,86% solamente se contactaria con clientes, este es el
caso principalmente de las empresas de Servicio y Comercio.

1.3.1.8 Inversion para Call Center

Para conocer el capital que cada empresa estaria dispuesta a invertir para
implementar o para contratar un call center, se consultd a los representantes de las
empresas que considerarian en algin momento contar con este servicio, cuanto
estaria dispuesto a invertir para la implementacion de un call center, considerando
esto como una inversion inicial o un pago por contratar este servicio externo para una

camparia u objetivo especifico.

Tabla 33: Porcentaje de inversion esperada para la implementacion de un call

center.

Opciones de respuesta Respuestas

$500 o menos 17.86% L

#1000 28,5T%

#1500 21,43%

$2000 14,29%

Mas de 32000 17,86% C
Total 28

Fuente 33: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 30

Con la finalidad de comparar las expectativas de inversion de este servicio en cuanto
al valor real con lo que estan dispuestos a invertir, se consultod de igual manera a los
representantes de las empresas que manejan o han contratado en alguna ocasion los
servicios de un call center, es decir, tiene experiencia en cuanto al costo de esta

herramienta.
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Tabla 34: Porcentaje de inversion real en implementacion de un call center.

Opciones de respuesta Respuestas

$500 o menos 12,50% 2

$1000 12,50%
$1500 12,50% 2
$2000 25,00%
Mas de $2000 3T,50%

Total P

Fuente 34: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 31

Los resultados muestran que para las empresas que piensan invertir en un call center,
la mayoria espera realizar un gasto entre los $1000 y $1500, mientras que las
empresas que ya han contratado este servicio o lo han implementado, refleja una

tendencia de gasto en un valor de inversién de $2000 o0 mas.

Esto puede resultar en una debilidad a pesar de ser una inversién relativamente baja
dentro de las acciones de marketing, sin embargo, el hecho de que las empresas
piensen que la inversion va a ser menor de lo que realmente es, puede crear un

sentimiento negativo hacia esta herramienta.

Usando el mismo método, para obtener un resultado de expectativa versus un
resultado real, se consulté a las empresas sobre la percepcion que tiene sobre cuanto
personal es necesario para manejar un call center, preguntandoles en la encuesta:
¢Cuantas personas necesitaria contratar para hacerse cargo del call center?,

obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 35: Expectativa del nUmero de personas necesarias para manejar un call

center.

2_
4-

Hinguna

0% 10% 20% 30% 40% S0%

Fuente 35: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 32

Tabla 36: Expectativa del nUmero de personas necesarias para manejar un call

center en porcentaje

Opciones de respuesta Respuestas

1 46,43% 13
5 3214% 9
3 14,29% 4
4 TA4%
g 0,00% 0
N 0,00% 0
Hinguna 0,00% 0
Total 28

Fuente 36: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 33
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Los resultados muestran claramente que las empresas que nunca han hecho uso de
esta herramienta, mayormente piensan que con 1 persona es suficiente y muy pocos
piensan que con 4 personas seria lo 6ptimo. Ninguno de los encuestados considera

contratar 5 empleados o mas para hacerse cargo de las acciones de su call center.

Mientras que la realidad, expresada en los resultados de las empresas que ya han
experimentado con esta herramienta, nos muestran resultados muy distintos.
En estos resultados predomina la respuesta de que 3 personas es el nimero necesario

para manejar un call center.

Tabla 37: Personal necesario segun empresas que han usado o usan este

servicio.
Opciones de respuesta Respuestas
1 25,00% i
2 12,50%
3 37,50%
4 12,50%
5 6,25%
+ 0,00%
Minguna 6,25%
Total =

Fuente 37: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 34

De igual manera que con el costo de inversion, podria llegar a ser un aspecto
negativo el hecho de que las expectativas en cuanto al costo de contratar o poner a

cargo del call center a un nimero de personas, sea distinto al real.
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1.4 Expectativas de las empresas al usar un call center outbound.

Por medio de las encuestas y a la informacion y experiencias provenientes de los
representantes de las areas responsables del manejo de call centers en las empresas,
buscamos obtener informacion relevante sobre lo que las empresas esperan de un call

center outbound, los resultados son los siguientes:

Al preguntar a los responsables de las empresas que han usado o estan usando
actualmente esta herramienta, ;Como calificarian los resultados de las campafas en
las cuales la usaron?, el 56,25% califican a los resultados como “Excelentes” y el
43,75% indica que sus resultados fueron “Buenos”, es decir, ninguna empresa sefialo

que los resultados fueron ni “Malos” ni “Pésimos”.

Tabla 38: Calificacidn de las camparias que han usado call center.

Excelente

Bueno

Malo

Pésimo

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60%

Fuente 38: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 35

Los resultados son motivadores y demuestran una gran satisfaccion por parte de la
empresa. Pero, para conocer ain mas sobre qué sustenta esta satisfaccion, se consulto
a las empresas: ¢Cudl fue su percepcion sobre la reaccion de sus clientes al momento

de ser contactados por su call center?. De igual manera los resultados fueron
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positivos, indicando precisamente que la respuesta de una percepcion “Positiva” es la
mas sefialada por los encuestados con un 93,75%, seguida de “Indiferente” con un

6,25%, para completar el 100%.

Ninguna empresa sefiald que la percepcion de la reaccion de los individuos

contactados por medio telefonico fuera “Negativa”.

Tabla 39: Percepcion sobre la reaccion de los clientes contactados por un call

center.
Positiva
Indiferente
Negativa
0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% T0% B0% 90% 100%

Fuente 39: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 36

Al momento de realizar las llamadas a las empresas para completar las encuestas,
tuvimos la oportunidad de generar un importante dialogo con representantes de dos
de las empresas quienes nos permitieron profundizar ain mas en el tema en modo de
entrevista lo cual fue un importante aporte cualitativo para el desarrollo de la

investigacion.
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1.4.1. Detalle metodoldgico del método cualitativo

Para reforzar el tema de las expectativas de las empresas al usar un call center
outbound, vimos adecuado un estudio cualitativo que “produce datos descriptivos:
las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable”
(TAYLOR & BODGAN, 1986), informacién que nos puede llevar a sacar

conclusiones més claras del punto de vista de las empresas.

Para levantar esta informacion cualitativa se decidid realizar entrevistas a expertos,
aprovechando el contacto telefonico para realizar la encuesta, algunos representantes
que estaban mé&s familiarizados con el tema y tenian ma&s experiencia, nos
permitieron realizarles una entrevista para profundizar en el tema y tener una idea

mas clara al respecto.

1.4.2. Presentacion de entrevistas a expertos

En el caso de la empresa de Embutidos Italimentos Cia. Ltda., su gerente, el
Ingeniero Telmo Duran, comenta que todo parte de una base de datos bien
estructurada, mientras mas informacion se pueda conseguir del cliente mayor
satisfaccion le podremos generar. Su mayor objetivo es obtener, en su caso, una base
de datos en la que pueda conocer el producto que mas consume cada uno de sus
clientes, para poder ofrecer promociones especiales. También comparte que un gran
error que podria cometer es tratar a sus clientes como uno solo y no intentar
diferenciarlos, pero peor ain seria considerar a todas las personas sus clientes y
ofrecerles, aln si conocerlos, un producto que podria no ser el que el posible cliente
esté esperando. De este modo deja claro que al usar este tipo de herramientas se debe
obtener una base de datos muy seccionada y no realizar el acercamiento

masivamente a un publico en general.

Para la Sra. Laura Josefina Vintimilla, gerente de Vindelpo Cia. Ltda., empresa

especializada en el asesoramiento y elaboracion de todo tipo de embaces, embalajes
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y etiquetado, para pensar en el tema del telemarketing y especificamente el call
center deben tener claro que, “asi como las empresas buscan diferenciarse por medio
de un empaque Unico e invierten grandes cantidades en esto, deben mantener este
pensamiento en sus acciones de publicidad y en toda accion de contacto con el
cliente; si el embace y etiquetado estan realizados cuidadosamente y representan el
perfil y caracteristicas de la marca, su publicidad y campafias, de igual manera deben
comunicar el perfil de la empresa y buscar a consumidores alineados a este perfil.”.
En el caso de realizar una campafa via call center outbound, de igual manera, igual
como nos diferenciamos en el embace y buscamos crear un embace Unico para cada
segmento, que cumpla con ciertas caracteristicas cuidadosamente establecidas para
causar un mayor impacto, exactamente lo mismo debemos hacer con las llamadas,

personalizarlas y dirigirlas a un segmento dandoles caracteristicas especificas.

En los dos casos podemos ver que los entrevistados tiene una clara idea de cémo
funciona un call center outbound y nos dan dos puntos de vista muy interesantes, en
la primera entrevista, se da énfasis en la importancia de tener una base de datos bien
estructurada y ofertar el producto o servicio precisamente a los clientes que buscan o

prefieren un producto especifico.

En la segunda entrevista se da una mayor importancia a la generacion de un
marketing enfocado en un perfil especifico, en este caso viene a ser la llamada, que
debe ser personalizada para el segmento, asi como personalizamos el embace del

producto o la publicidad en general.

Son dos puntos de vista muy importantes que debemos tener en cuenta, pero para
tener una mayor idea de la percepcién que se tiene sobre esta herramienta, es
necesario continuar con la investigacion cuantitativa y el andlisis de las preguntas

sobre las ventajas y desventajas de usar un call center outbound para las empresas.
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1.5 Ventajas y desventajas de usar un call center outbound desde el punto de
vista de la empresa.

Aprovechando el método cuantitativo de las encuestas que hemos realizado,
buscamos obtener también resultados sobre las ventajas y desventajas que los

representantes de las empresas perciben de esta herramienta.

Una parte muy importante del proceso de investigacion fue obtener informacion
sobre lo que las empresas, sus empleados y responsables, consideran ventajas y
desventajas al momento de usar esta herramienta. Es un andlisis fundamental que no
podria faltar si se esta realizando una investigacion sobre la percepcién de valor de

esta herramienta. Los resultados son muy interesantes.

1.5.1. Desventajas de los call centers outbound

Iniciamos con el analisis de las desventajas, dando multiples opciones a los

encuestados.
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Tabla 40: Desventajas de los call centers segun las empresas encuestada
Es obsoleta

Es Invasiva

Impersonal,
Talta de...

Exige
Capacitacion...

Ho se conoce
la situacion...

Cansaala
gente

Depende de una
base de dato...

La no
utilizacion ...

Hinguna

0% 10% 20% 30% 40%

Fuente 40: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 37

Los resultados demuestran que, con un 39,44%, la falta de contacto es considerada la
principal desventaja que tiene el call center. Es calificada como una herramienta
impersonal, sin embargo, hay ciertos consejos que buscan hacerla lo mas personal

posible, a pesar de ser un contacto por medio telefénico.

Caracteristicas como que “Cansa a la gente”, “No se conoce la situacion del receptor
al momento de comunicarnos” o que, “Depende de una base de datos bien
estructurada”, estan al rededor del 30%, seguidas de respuestas como que “Es
invasiva” con un 22,54%, la “No utilizacion de gestos y movimientos” (9,86%) y la

“Exigencia de una capacitacion continua” (7,04%).

Todas estas respuestas, mas que condenar el uso de la herramienta, muestran un
camino por donde mejorarla y optimizarla, pues, a pesar de que existia la opcion en
la que podian dar la caracteristica de “Obsoleta” a la herramienta, ninglin encuestado
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lo considera asi. Inclusive un 18,31% de los encuestados no sefiald6 ninguna
desventaja, lo que nos demuestra que la herramienta, manejada correctamente y
evitando caer en lo que se ha considerado una caracteristica negativa, puede llegar a

ser una excelente opcion.

1.5.2. Ventajas de los call centers outbound

Algo que nos puede asegurar ain mas la idea de que esta herramienta puede llegar a
ser una excelente opcion, son las respuestas y reacciones al consultar las ventajas y

satisfaccion de los usuarios de dicha herramienta.

Para conocer qué ventajas tiene esta herramienta, como puede ayudar a las empresas
a contactarse de mejor manera con sus clientes y como lograr los objetivos de
comunicacion en sus campafias y proyectos, se consultd a quienes representan a las
empresas, ya sea que hayan usado o no un call center sobre las ventajas que

consideran que tienen los call centers.
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Tabla 41: ;Qué ventaja considera que tiene la herramienta de call center?

Hapidez. Respuestas
18,64% 17
Permile
atender duda..,
22, 7T3% 10
Costos de
implemerntaci...
21,2T% 12
[s un medio
directo.

_ 43,18% 19
leas
feronere 16,36% 16

La mayoria di
clientes tie...

18,18% 8

Ho g2 un
herrammienta..

4,55% 2

S conoce en
el acto ..

15,91% 7

Es facilmente

medilile, 2?,2?'4-"- 12

Facilidad para
CONSEgUin ..

20,45% g

Himgura ﬂ,ﬂﬂ'r"u 0

7
#
i
,
3
3

Fuente 41: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A. 38

Los resultados muestran que la principal ventaja, segun las empresas, es que, “es un

medio directo de contacto con el cliente”, el 43,18% de las respuestas lo afirman.

Opciones tales como que “Es un instrumento que permite un contacto rapido” y que
“El emisor puede escoger el momento que vea conveniente para realizar la llamada”,

también tienen gran acogida con 38,64% y 36,36% respectivamente.

Entre otras opciones que tuvieron pesos similares y son considerables, estan, “Es una
herramienta con costos de implementacion relativamente bajos” (27,27%), “Sus
resultados son facilmente medibles” (27,27%), “Permite atender dudas al instante”

(22,73%) y “Facilidad para conseguir informacion del receptor” (20,45%).
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Otras opciones como que “La mayoria de clientes tiene un teléfono” (18,18%) y por
lo tanto es muy facil y seguro el contacto o que “Se conoce en el acto el resultado de
la gestion” (15,91%), no tuvieron un peso importante y tan solo el 4,55% considera

que hay una ventaja en que los call centers “No son una herramienta habitual”.

Sin embargo uno de los resultados méas importantes obtenidos deriva del hecho de
gue ningun encuestado piense que esta herramienta no tiene ventaja alguna, todos los
encuestados sefialaron una ventaja y esto demuestra que no existe un criterio
negativo sobre los call centers desde el punto de vista de la empresa, a pesar de que
no siempre se obtienen los resultados y aceptacion esperada lo que motiva al
desarrollo de un call center que cumpla con todas estas ventajas y busque eliminar
las desventajas conocidas.

Dado esto, se plantea la hipotética creacion de un call center que cumpla con estas
caracteristicas y que logre contactar al cliente de forma personalizada, ya que la
mayoria de encuestados buscaban esto al momento de contratar un call center y
manejar una campafia con el uso de esta herramienta. Consiguiendo, con esto,
eliminar las desventajas en las que pueden caer, principalmente evitar ser una

herramienta impersonal, la cual es la desventaja mas criticada.

Se vio la importancia de conocer si realmente es factible el desarrollo de un call
center que busque atender a los clientes de las empresas de forma personalizada y de
caracter tercerizado. Sin embargo, en este caso, la mayoria (56,34%) de encuestados
sefialaron que no contratarian un servicio tercerizado, incluso si este cumple con la

caracteristica de ser personalizado.
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Tabla 42: Aceptacion de un servicio tercerizado y personalizado de call center.

Opciones de respuesta Respuestas
5| 43,66% 3
MO 56,34% 40
Total m

Fuente 42: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en

empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A. 39

Es importante conocer las razones por las que los responsables en las empresas no
tienen interés en contratar los servicios de un call center personalizado, las

principales razones son las siguientes?’:

Los clientes son muy especificos

Falta de conocimiento de los productos por parte de la empresa contratada.
Se necesita un control Interno de clientes.

Limitaciones de presupuesto.

Tienen la capacidad de manejar un call center internamente.
Los clientes son manejados por los vendedores.

Falta de contacto con el cliente final.

Falta de control.

Los clientes tienen un vinculo mas directo con nosotros.
Pocos clientes.

El tipo de producto no aplica para este tipo de estrategias.

Se da prioridad a otros medios de contacto con el cliente.

Es muy valioso estar al tanto de estas razones para poder pensar estrategias que
superen estos posibles defectos en bldsqueda de un servicio que cumpla con todas las

expectativas y la empresa se sienta a gusto usandolo.

17 Cada una de las razones dadas por los encargados de cada empresa afiliada a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca
se encuentran en el Anexo 3 de este documento.
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CAPITULO 11

El receptor y su percepcion de valor al ser contactado por un call center
outbound.

2.1 El cliente como receptor

Después de realizar el analisis sobre la percepcion de valor que tienen las empresas
sobre el uso de los call centers outbound, es importante ahora analizar al receptor del
mensaje, tener una perspectiva del cliente involucrado en la utilizacion de esta

herramienta de Marketing Directo.

Hoy en dia el cliente se ha convertido en el principal objetivo para toda empresa, ya
que, “vivimos en una economia en la que se considera que el cliente es el rey”
(KOTLER, 2003). Para tener una idea clara de como ha venido estructurandose la
visién sobre el cliente dentro del marketing y la manera de llegar al mismo, vemos
prudente dar a conocer los distintos cambios que se han dado en cuanto al marketing
enfocado en el cliente. Al indagar desde el principio y como el cliente fue tomando
este papel protagonico, partimos desde el nacimiento del marketing y la primera
conceptualizacion de esta ciencia dada por Butler en 1914, donde define al Marketing
como: “una combinacion de factores, un trabajo de coordinacion, de planificacion, y
de administracion de las complicadas relaciones que debe considerar un distribuidor
antes de realizar su campafia” (BARTELS, 1988), en un principio no se especifica en
ningun punto al cliente especificamente, pero podemos entender que al realizar una
campafa hay varios aspectos que deben tomarse en cuenta para llegar al cliente y

relacionarnos con él.
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El Marketing se ha ido estructurando constantemente en el tiempo y ha ido poco a
poco acopldndose y constituyéndose de manera valiosa dentro del ambito
empresarial durante gran parte del siglo pasado y lo que va del presente,
convirtiéndose en una disciplina en desarrollo. Desde el surgimiento de La American
Marketing Association-Committee on Terms (1960) que aporta con la primera
definicién formal, y que en gran parte fue aceptada por la comunidad cientifica,
expresando al Marketing como la realizacion de actividades empresariales que
dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o
usuario (AMA, 1960), en esta definicion claramente se puede ver que el cliente tiene
un papel claro dentro de las acciones de marketing, sin embargo, los esfuerzos aun en
esta etapa mayoritariamente se especializaban en dmbitos internos de la empresa,
procesos de comercializacion u otros aspectos transaccionales'®, dejandolo

simplemente como parte del destino final del sistema al cliente.

Shelby D. Hunt, atreves de sus varios estudios establecié que, “el nucleo central del
marketing es la relacion de intercambio o transaccion” (HUNT, 1976) denotando la
importancia de los participes dentro del proceso, donde poco a poco el Marketing
evoluciono y fueron surgiendo nuevos conceptos que consolidan la estructura del
marketing enfocado en el cliente, como el de Christian Gronroos, quien define al
marketing como “una disciplina que crea, desarrolla y comercializa relaciones de
intercambio con el cliente a largo plazo, de forma que los objetivos de las partes
implicadas se satisfagan, esto se realiza mediante un intercambio mutuo y mediante
el mantenimiento de las promesas” (GRONROOS, 1989), donde vemos que se fue
dando un lugar prioritario al cliente y no solo dejandolo como el final del eslabén de

los procesos que contemplaba el marketing.

Dentro de la misma época, a partir de los afios 80 es que se empieza a mencionar al
Marketing de Relaciones, desde una perspectiva dada por el Marketing de Servicios,
ya empieza a surgir la idea del marketing orientado al mercado. Es asi que se dio

incluso un primer concepto del marketing relacional, “atraer, mantener y en

18 Generar acciones directas de intercambio, tiene una incidencia inmediata en los flujos de caja. Estos comportamientos se refieren
fundamentalmente a la recompra de los productos, a la compra cruzada (de productos adicionales o complementarios), al uso de los servicios, o

al tiempo que el cliente ha permanecido en la relacién con la empresa.
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organizaciones de multiples servicios realzar las relaciones con el cliente” (BERRY,
1983). El cliente va reclamando su espacio y las empresas se empiezan a dar cuenta
que quien toma la decision entre ellos o la competencia son simplemente los posibles
clientes en base a los atributos que perciben o las ventajas que ofrece la empresa para

satisfacer sus necesidades de la mejor manera desde su perspectiva.

Se contempla que aquellas organizaciones que desean seguir siendo competitivas
deben pasar de la orientacion al producto a la orientacion al cliente. Durante el
trascurso del tiempo el concepto de Marketing se ha ido adaptando, debido
justamente a diversos factores donde predomina el entorno donde se desarrolla y sus
participes. De forma general se puede acotar que una organizacion orientada al
mercado “es aquella que asume la necesidad de orientarse proactivamente al exterior
de la empresa, poniendo énfasis, no en la utilizacion de las técnicas o actividades de
Marketing, sino en la generacion continua de valor para el publico objetivo como via

para asegurarse su propia supervivencia a largo plazo” (ALVAREZ, 2001).

Las empresas anhelan mantener relaciones adecuadas y mantener una sinergia
positiva entre sus clientes y sus servicios/productos, a la ves mantener una
comunicacion que favorezca a ambas partes en un beneficio comun. “Las relaciones
constituyen el Unico verdadero activo de toda empresa. Las relaciones son el
principal activo de una empresa, en consecuencia, todos sus esfuerzos deberian ir
dirigidos a su creacion y consolidacion, a la “construccion de relaciones™

(GRONROOS, Marketing Mix to Relationship Marketing, 1994). Aspectos muy

importantes en la busqueda de lograr mantener una empresa constante en el tiempo.

Es aqui donde nace el concepto de Engagement!® ubicandolo dentro de un nivel
superior al Marketing de Relaciones. Este concepto esta vinculado a una “serie de
comportamientos del cliente hacia la empresa que van més alla de la accion de

compra y que se producen como resultado de motivaciones individuales” (Door, K.,

19 EIl concepto de engagement ha sido definido recientemente como un conjunto de manifestaciones comportamentales del cliente hacia la empresa —

compromiso, lealtad, word-of-mouth, etc.-, por encima de la mera accién de compra (Door, K., Mittal, S, & Pick, 2010).
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Mittal, S, & Pick, 2010). Dichos comportamientos no son transaccionales y “resultan
especialmente valiosos para las empresas ya que, a pesar de que no generan ingresos
de manera inmediata, mejoran su imagen e influyen en otros consumidores a largo
plazo, por lo que tienen un efecto diferido igualmente determinante para el
desempefio de las organizaciones” (JESUS, MELERO, & SESE, 2012). Hoy en dia
las empresas son conscientes de que ignorar estos comportamientos y “rechazar a
clientes “no rentables”, atendiendo Unicamente a criterios transaccionales, puede
conducir a una pérdida de oportunidades comerciales” (KUMAR, AKSON,
DONKERS, VENKATESAN, & WIESEL, 2010).

Involucrando al marketing directo como una herramienta a favor del marketing
relacional, “recordando que uno de los pilares basicos en los que se asienta la
orientacion al mercado es precisamente la comunicacion” (KUSTER, 2010). Surge la
idea donde se puede utilizar una herramienta especifica del marketing directo
denominada call center outbound de donde nace justamente nuestra hipétesis acerca
de la percepcidn de valor de los call center outbound en el casco urbano de la ciudad
de Cuenca, “para la posible utilizacion de una herramienta desvalorada y mal
utilizada en la mayoria de ocasiones en nuestro entorno”?, pero como mecanismo de
relacion con el cliente con un perfil previamente delimitado y estructurado para
lograr generar relaciones duraderas. Gracias a esto “a través del engagement se
estrechan los lazos econdmicos, técnicos y sociales entre los miembros de la
relacion, afiadiendo, como beneficios adicionales: el incremento de la confianza
mutua, un mayor interés por ayudarse, la disminucion de costes, y la menor duracién
de las transacciones” (KOTLER, Direccion de Marketing, 2000), dando como
resultado un proceso Optimo, donde, tanto el cliente como la empresa serian

beneficiados.

El concepto de engagement descansa en dos teorias consolidadas en la literatura. En
primer lugar, en el Marketing de Relaciones, debido a “la importancia de establecer

relaciones de intercambio estables y duraderas con los clientes que generen valor

20 No existen estudios o respaldo de estas afirmaciones, se maneja de manera empirica esta informacion.
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para ambas partes” (GRONROOS C. , 1994) .Estas relaciones afiaden valor al
producto o servicio, lo que permite transformar consumidores indiferentes en leales.
Y, en segundo lugar, en la Teoria de la Reciprocidad que establece que “cuando la
empresa invierte en el cliente, éste va a sentirse en deuda y querra corresponder a la
organizacion mostrando con comportamientos no transaccionales como su lealtad,
compromiso, o recomendaciones a su circulo de referencia. Lo ideal seria poder
vincular estos conceptos con la ayuda de la herramienta especifica del marketing
directo como es el call center outbound que engloba el marketing relacional”
(PARMATIER, JARVIS, & BECHKOFF, 2009).

Parte del engagement es justamente poder generar emociones a los clientes que
permitan generar compromiso, lealtad, y un boca-oido positivo, logrando que los
engaged customers sean esenciales para la rentabilidad a largo plazo. Ademas,
conocer al consumidor ayuda a enfocar los esfuerzos y poder utilizar herramientas
que permitan generar un mensaje estructurado de manera méas objetiva, sabiendo que
el receptor es un ser Unico, pero con ciertas caracteristicas homogéneas. “Una
organizacion debe saber el nivel de expectativas de sus clientes por las siguientes
razones: Haga menos de lo que el cliente espera, y el servicio sera malo. Haga
exactamente lo que el cliente espera y el servicio sera bueno. Pero haga mas de lo
que los clientes esperan, y el servicio serd percibido como superior”
(FRANZMEIER, 1994). Los consumidores valoran cada vez mas la personalizacion
en las acciones que realizan las marcas, poco a poco esto se va convirtiendo en algo
indispensable para poder mantenerlos “afiliados”. Debemos antes analizarlos
minuciosamente para posteriormente poder lograr una comunicacién concisa y
adecuada a las estrategias dirigidas a su satisfaccion. Lograr sumar este conjunto de

herramientas permitiria una gran ventaja a las empresas.

El consumidor de hoy en dia pasa en constante movimiento y relacionandose mucho
con lo que lo rodea y sus intereses, permanece en una busqueda de conocimientos
que lo beneficien o favorezcan, es simple naturaleza humana. Le resulta muy facil
empaparse de conocimiento muy fresco y manejado por tendencias. Se mantiene

atento a nuevas modas, tematicas, tendencias que sean beneficiosas y que lo hagan
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formar parte del grupo al cual cree pertenecer. De manera general, nos referimos a
personas conscientes de la diversidad de canales por los que pueden acceder al
mercado, estan abiertas a cotizar y a darle una oportunidad a los nuevos productos y
servicios que se van ofreciendo dentro de este mercado cambiante y que intenta
cumplir con las expectativas del cliente. Tiende a adoptar rdpidamente las modas y
los nuevos productos, pero como se ha acostumbrado a la cultura de lo “desechable”,
se cansa pronto de las mismas cosas y busca cambiar, accediendo a las que estan

emergiendo o cautivando nuevos usuarios.

“Ahora mismo, muchos consumidores estan desde sus casas, lugares de trabajo o
cualquier lugar buscando un proveedor o cotizando determinados productos o
servicios a través de internet” (PIZARRO, 2007). Existe una evolucion consciente,
dependiendo obviamente de cada persona, y lo que se espera del producto/servicio, el
cliente esta conociendo la calidad o caracteristicas de ciertos productos segun
referencia de personas confiables y muchos estan evaluando todas las posibilidades
que el mercado competitivo les ofrece o puede ofrecerles. “Esta habituado a comprar
de manera placentera y casi inmediata, apenas reconoce una necesidad y cree tener
los recursos para satisfacerla. Tiene el mercado disponible todo el dia, con “horario
de mall” y con la posibilidad de acceder a los productos y servicios demandados, a
través de call centers e internet, durante las 24 horas del dia, los siete dias de la
semana”. (PIZARRO, 2007)

“El cliente no es exigente porque si, es mucho mas consciente de lo que hace y
desea. Ya es consciente del rango de precios que puede pagar y busca la dptima
relacion entre calidad y precio. Con el fin de poder conseguir un producto que logre
satisfacer su necesidad de la forma mas eficaz y eficiente. Los recursos los tiene, a
través de dinero en efectivo o del acceso a créditos, pero le falta tiempo para conocer
todas sus opciones y lo sabe” (PIZARRO, 2007). Asi que tiene en mente las posibles
mejores formas de satisfacer su necesidad o deseo, pero el tiempo también es una

variable que juega un papel preponderante en la vida actual del consumidor.
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“El consumidor sabe de antemano en muchos casos que es lo que buscan o esperan el
conjunto de marcas o empresas de él/ella. Sabe que hay mucha gente detrés de todo
lo que ve, siente, percibe detras de una marca o producto. Entiende de marketing,
pues ha ido aprendiendo a analizar de manera critica la publicidad, a leer las letras
chicas, a conocer y exigir sus derechos como consumidor. Sabe que no esta solo, y
que puede convertirse en difusor de marcas o en verdugo precursor de mala fama. La
naturaleza de su exigencia tiene una logica que la precede, pues sabe que estd
disponiendo de recursos limitados con los que podria satisfacer otras necesidades.
Asume el costo de su decision y no quiere equivocarse al hacer una mala
transaccion” (PIZARRO, 2007).

El cliente actual tiene conciencia social, ya no solo esta definido por un segmento
socioecondémico, en la medida que esta consciente de los desequilibrios ecologicos
en los que vivimos y trata, en lo posible, de acceder a productos y servicios que lo
hagan sentir de alguna manera, que estd adquiriendo habitos sanos que lo vuelvan al
equilibrio natural. La trascendencia del “Marketing 3.0”?! (Kotler, 2010) toma valor
en este punto. En este sentido, el nuevo consumidor exige mucho mas que sélidas
estructuras profesionales o gran cantidad de informacion sobre el mercado y los
productos o servicios ofrecidos, demanda de cada proveedor, un claro perfil de sus
productos, basado en una serie limitada de atributos que le permitan diferenciar unos
de otros y posicionar las distintas alternativas de mercado, de acuerdo con las

necesidades y preferencias personales.

Entramos aqui un mundo de un sinnimero de exigencias que posee este nuevo
consumidor y exige al mercado: “quiere productos que satisfagan sus necesidades
tanto materiales como emocionales, personales y sociales, y que se ajusten a su
presupuesto; que le abran camino a la aceptacion y valoracion de su entorno y que lo

posicionen dentro del mismo como un ser Gnico y especial” (WELLINGTON, 1997).

21 El marketing 3.0 entiende que ese cliente es mucho mas que un cliente, es una persona no solo interesada en un producto o servicio, sino que es una
persona que tiene preocupaciones, que esta comprometida con el mundo que le rodea... y es en este punto donde las empresas deben demostrar que a ellos

también les preocupan las personas y no solo vender y vender.
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Asi, el mercado debe ser capaz de ofrecer alternativas variadas y flexibles a las
necesidades de cada consumidor y de satisfacer una necesidad personal a la vez que
social: hacerlo parecer parte de un selecto grupo de consumidores, pero diferente
entre todos ellos. Nada facil, pero si lo miramos por el lado positivo, le abre la puerta
a muchos productores para consolidar nuevas ventajas comparativas que permitan un

buen posicionamiento en un mercado altamente competitivo y voraz.

“Toda empresa que dice estar orientada al cliente, que dice satisfacer las necesidades
del cliente, esta (o deberia estar) haciendo Marketing. Porque hacer Marketing no es
sino dirigir la organizacion desde la perspectiva del cliente” (PRIETO, 2007). Se
intenta conocer al cliente desde muchos flancos, conocer caracteristicas comunes o
incluso indagar acerca de sus emociones, estilos/filosofia de vida o demas. Lo ideal
seria poder poseer un conocimiento muy profundo de aspectos muy diversos pero
enfocados a satisfacer al consumidor. Estudios muy enfocados y mantener una
filosofia encaminada al cliente. “La adopcion de este tipo de estrategias suele seguir
un continuo que comienza con Marketing transaccional y en el otro extremo acaba en
estrategias de Marketing relacional” (AICAIDE, 2006).

Basados en los elementos clave de toda empresa orientada al mercado suponemos
que la implementacion de un call center outbound resultaria indispensable para
lograr un punto de conexion entre la empresa y sus clientes. Fomentar un vinculo
mas robusto entre la empresa y por quienes la empresa funciona. Indagar
previamente sobre su comportamiento he intentar satisfacer sus necesidades de forma

estructurada y lograr redimir errores.

La insercion del call center outbound podria encaminar a muchas empresas a no
limitarse a permanecer anclados o encasillados dentro de un marketing transaccional.
“El enfoque relacional no entra en contradiccion con el Marketing basado en las

transacciones. En muchos casos, el enfoque relacional simplemente completa el ciclo
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iniciado por el Marketing transaccional. El marketing transaccional se centra,
fundamentalmente, en la captacion de nuevos clientes, mientras que el marketing

relacional se encarga de que lo sigan siendo durante mucho tiempo” (MESONERO,
2012).

2.2 Levantamiento de datos enfocado en el cliente.

Si nos ponemos a indagar cual es la realidad actual de los call centers podemos sacar
algunas conclusiones. Hablando de la regién los paises que lideran el ranking de call
centers son: Brasil, México y Argentina (Ranking otorgado por The Global
Association for Contact Center & Customer Engagement Best Practices22). En
2008, esta herramienta registro ingresos por mas de USD 4.000 millones, segun la
consultora Frost and Sullivan (SAVARIA, 2012) y se calcula que se sobrepasara los
USD 9700 millones, en 2013”. Segun esta firma, uno de los factores que impulso el
mercado en los ultimos afios fue la intensa competencia entre las empresas, que
transformé en fundamental la tarea de adquirir y retener clientes. Con este pequefio
preambulo de cémo se encuentran actualmente los mercados y la perspectiva sobre
los call centers, vamos a enfocarnos en la investigacion de campo que delimita

nuestra investigacion desde la perspectiva del cliente.

Nuestro estudio conduce principalmente a obtener datos relacionados a la percepcion
que tienen los habitantes del casco urbano de la ciudad de Cuenca con respecto al
servicio que ofrecen los call centers outbound en sus vidas cotidianas. Un servicio
que solamente ciertas empresas especificas utilizan, pero con un aspecto deteriorado
de parte de sus clientes. Mientras que las tendencias van tomando una perceptiva

diferente relacionada al uso de esta herramienta de contacto directo.

22 Asociacion Global de Contact Centers y mejores practicas de compromiso al cliente (The Global Association for Contact
Center & Customer Engagement Best Practices) URL: https://www.contactcenterworld.com/worldawards/award-
rankings.aspx?id=797c8bcc-bdc1-4199-9f55-434235118b78
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Para este proyecto se realiz6 una investigacién de campo, con la realizacion de un
estudio a 2722 personas representativas como marco muestral en distintas areas
geograficas que conforman parte del casco urbano de la ciudad de Cuenca, Ecuador;
para poder indagar cuales son las opiniones de los ciudadanos con respecto a los call
centers outbound en la ciudad. Se realiz6 una encuesta®® con la que se pretende
conocer aspectos especificos de la perspectiva y caracteristicas homogéneas del
receptor. Con los resultados que se espera lograr con la investigacion de campo se
espera poder aportar con aspectos a tomar en cuenta 0 a mejorar, para conocer
errores del uso de esta herramienta del marketing y ocuparla de manera eficiente
dentro de este mercado potencial o como una herramienta no tradicional, pero
funcional para campafias especificas desde una perspectiva relacional, que permita

fomentar engagement en el cliente.

2.2.1. Detalle metodologico de las encuestas para las personas pertenecientes al
casco urbano de la ciudad de Cuenca

Universo: Ciudadanos entre 18 a 74 afios de edad residentes en el casco urbano de la

ciudad de Cuenca, Ecuador.

Lugar de realizacion: Casco urbano de la Ciudad de Cuenca
Disefio muestral: Por cuotas de edad

n = El tamafio de la muestra que queremos calcular

N= Tamafio muestral: 242997

Nivel de Confiabilidad= Z = Es la desviacion del valor medio que aceptamos para
lograr el nivel de confianza deseado:

Nivel de confianza 90% -> Z=1,645
Margen de error= e = Es el margen de error maximo que admito (0.05%)

p = Es la proporcidn que esperamos encontrar. (0.5)

ZEnel siguiente enunciado se detalla el valor exacto del tamafio de muestra para la realizacién de encuetas a
clientes del call center outbound en el casco urbano de la ciudad de Cuenca.
24 La encuesta realizada a los usuarios de call centers outbound se encuentra en el indice de la investigacion.
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g= el complemento de p (0.5)
Método: Encuesta (cuestionario con preguntas abiertas y cerradas)

Fecha de realizacion: 21 de enero hasta el 6 de febrero del 2015

FORMULA:

_z%p.(1-p)
n=————

(Formula para poblacion mayor a 100000)

RESULTADCO:

n=1645"2*0,5* (1-0,5)/0,05"2 =270.60 = 271

2.2.2. Ficha técnica de la encuesta a los clientes del call center outbound:

Fuente: Instituto nacional de estadisticas y censos (INEC Ecuador)

Universo: Ciudadanos entre 18 y 74 afios residentes en la ciudad de Cuenca.

Lugar de realizacion: Santa Ana de los Rios de Cuenca

Disefio muestral: por cuotas quinquenales de edad y sexo.

Tamario muestral: 272 casos efectivos.

Nivel de confiabilidad: 95%

Margen de error +/- 5%

Método: encuesta (cuestionario con preguntas abiertas y cerradas)
Fecha de realizacion del trabajo de campo: del 13 al 24 de abril del 2015
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2.2.3. Trabajo de campo:

Segun el Gltimo censo de poblacion y vivienda realizado en el afio 2010 por el INEC
existen 380445 personas pertenecientes al cantdn Cuenca. A este valor se restd el
numero de personas entre 0 a 18 afios y de 75 afios en adelante ya que las mismas no
pertenecen al marco muestra, dandonos un total de 242997 personas entre 18 y 74

pertenecientes al grupo de estudio.

Se realizo la division de la poblacion de estudio por sexo y de manera quinquenal25
para poder tener mejores resultados dentro de la recoleccion de datos, debido a
caracteristicas especificas que se puedan dar de parte de respectivos grupos de edad.

De la poblacion muestral se realizo la sub-divisién en porcentajes por numero de
personas existentes en cada grupo de edad quinquenal, los mismos que se muestra a

continuacion en la siguiente tabla:

25 Quinquenal: Tiempo de cinco afios. RAE (Real Academia Espafiola)
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Tabla 43: Datos técnico del trabajo de campo a clientes de call centers outbound.

Datos técnicos del trabajo de campo

Ambito Geogrifico | Casco urbano del Canton Cuenca, Ecuador

Muestra 272 encuestados

Sexo: Mujeres 146(54%) Hombres 126 (46%)

Edad: 18-24 afios: 61 (23%) 25-29 afios: 40 (15%) 30-34 afios:
32 (12%) 35-39 arios: 28 (10%) 40-44: 24 (9%) 45-49: 22 (8%)
50-54: 18 (7%) 55-59: 15 (6%) 60-64: 13 (4%) 65-69: 9 (3%)

Perfil del
70-74:7 (3%)

encuestado : .
Ocupacion: Estudiante: 62 (22,79%) Empresa Privada: 138
(50,74%) Empleado Publico: 19 (6,99%) Obrero: 2 (0,74%)
Ama de casa: 27 (9,93%) Jubilado: 15 (5,51%) Desempleados:
9(3,31%)

Recoleccion de

Datos Abril del 2015

Analisis de Ia

informacion SPSS, Excel y SurveyMonkey

Fuente 43: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

2.2.4. Disefio de encuesta

Primero se realiz6 una encuesta de validacion para poder analizar el correcto
funcionamiento de la encuesta final y el manejo de sus resultados. Posteriormente
delimitar la encuesta final y la validez de sus datos. Se tuvo que restructurar algunas
preguntas y surgieron algunas adicionales, terminando con un total de 26 preguntas?,
donde se tratd de mantener la mayor cantidad de preguntas cerradas (25) y poder
manejar de forma uniforme la encuesta guiada, apenas una pregunta quedo abierta

por motivo mismo de la diversidad de reacciones que la pregunta podria generar.

% |a encuesta realizada a los clientes del call centers outbound se encuentra en el anexo 4 al final de esta
investigacion.
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2.3. Resultados de la encuesta realizada a los clientes del call center outbound:

2.3.1 Analisis de percepcion con respecto al horario de trabajo o estudio

Se analizara primero el horario de trabajo del cliente para ver si este luego tiene
cierta relacion con el horario de la llamada y su aceptabilidad. Un poco mas del 50%
(el 55% exactamente) tiene el horario de trabajo mas comdn: en la mafiana y la tarde.
Pero el resto, el 45% no manejan el horario de trabajo comdn de oficina,
repartiéndose dentro de los otros horarios opcionales de la pregunta como se muestra
en el grafico. En el transcurso de la encuesta se dio la opcidon de “otro” debido a
personas que decian que trabajan todo el dia, suponiendo a personas sumamente
ocupadas. Ya que si nos interesaba la opinion de las mismas relacionado al estudio
del call center outbound. Algo particular del estudio es que nadie trabaja solamente

las tardes. Esta opcidn no posee ninguna respuesta a favor.

Tabla 44: Horario de trabajo del cliente

Maiiana - 26

Tarde
Tarde y Hoche 22

Hoche I 2

Horario
Rotativo

Ho tiene
horariu - 26
REtiradD - 2?

Otro 4
{especifique)

13

0 20 40 &0 a0 100 120 140 160 180 200

Fuente 44: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.
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Tabla 45 Horario de trabajo en porcentajes

Opciones de respuesta Respuestas

Mafiana 9,59% 25
Mariana y Tarde 55,72% 151
Tarde 0,00% o
Tarde y Noche §,12% 22
Moche 0,74% 2
Horario Rotativo 4.80% 13
Mo tiene horario 9,59% 26
Retirado 9,96% 27

1,48% 4

Ctro (especifique)

Total 2mM

Fuente 45: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.
Relacionado a la aceptabilidad del call center y los horarios de trabajo no se
encuentra ningun parametro significativo. Los porcentajes de personas que trabajan

en un horario especifico no influyen en la aceptabilidad de la herramienta

denominada call center outbound.

Tabla 46 Relacion segun horario de trabajo y aceptabilidad del call center

outbound
100%
S0%
61,3%
G0%
41,3%
40%
15,917,5% 14

0% 3 9% g 30 ’ B.0% 0 7,0%,5%

1,6% 6% 0,50 1,0%
L, mEl H _ | -

Q% Si Q9% No

) Mafiana [l Mafiana y Tarde [ Tarde [ Tarde y Noche [l Moche
Horario Rotative Mo tiene horario [l Retirade [l Ctro (especifigue)

Fuente 46: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Cadmara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A
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2.3.1.1 Variacion del horario de trabajo segun sexo del encuestado:

Tabla 47: Variacion del horario de trabajo seguin sexo del encuestado

100%
B0%
61%
B0% 49%
40%
13%
20% 8% 10% gog, 9% 11% 1 11%11%
ml BI'mm” mll _""m
0% N |
Q1: Masculino 01: Femenino
BB Wafiana [l Mafana y Tarde Tarde [ Tarde y Noche [l Moche
B Horario Rotativo Mo tiene horario B Retirado Otro {especifigue)

Fuente 47: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

Existe una variacion significativa relacionada al horario de trabajo de mujeres, donde

las mismas tienen un horario de trabajo de oficina (Mafiana y Tarde)

predominantemente. Mientras que de parte del sexo masculino si existen porcentajes

(no muy altos tampoco) pero relevantes en otros horarios expuestos dentro de las

opciones de esta pregunta.
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Tabla 48 Relacion horaria de la llamada y el horario de trabajo segun quintiles
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Las personas que trabajan en la
mafana prefieren ser contactadas en
la tarde vy en la noche.

Las personas con trabajo de oficina
prefieren ser contactadas en la tarde
de preferencia, media tarde y noche
como segunda opcion.

Las personas con trabajo en la tarde y
noche prefieren ser contactadas en la
media mafiana o la tarde.

Llas personas con horario nocturno
prefieren ser contactadas a media
mafiana o en la tarde.

Llas personas con horario rotativo
prefieren ser contactadas en la tarde.

Personas sin horario prefieren ser
contactadas en la tarde o la mafana.

Personas retiradas prefieren ser
contactadas en la mafiana o en la
tarde.

Fuente 48: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Cadmara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.




2.3.2. Conocimiento y contacto del call center outbound.

Es importante estd al tanto acerca del conocimiento que tienen las personas sobre
esta herramienta y sobre las posibles experiencias que han tenido con la misma. A
continuacion, iniciamos sobre la pregunta bésica al respecto del conocimiento del

call center outbound.

Tabla 49: Porcentaje de conocimiento acerca del call center outbound

Ho I 5,5%

0%  10% 20% 30% 40% 0% 60% T0% 0% 90% 100%

Fuente 49: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

La mayoria de los encuestados conocian que era un call center. Casi el 95% reconoce
o0 identifica un call center y muy pocos nunca han recibido una llamada de un call
center o desconoce de qué se trata, pero para que el conocimiento sobre esta
herramienta sea un mas profundo, vimos muy importante conocer que cantidad de
personas pueden haber tenido una experiencia con un call center y para esto se
pregunté al cliente si, ha recibido una llamada de un call center. Los resultados son

los siguientes:
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Tabla 50: ¢Ha recibido una llamada de un call center outbound?

No l 7.0%

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Fuente 50: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por 1: Chacén S., Monsalve A.

Casi la mayoria de la poblacion habia recibido una llamada de un call center. Existe
un numero bajo de personas que nunca han recibido una llamada de un call center o

desconocen que es un call center.

2.3.3. Experiencias y eficacia del call center outbound.

Necesitdbamos conocer cudles son las variantes a tomar en cuenta de parte del
publico objetivo. Se pregunt6 al cliente del call center: ;Bajo qué circunstancia

podria mejorar su experiencia con un call center? (cosas a mejorar de éste servicio)

Esta pregunta se la realizo abierta para poder identificar qué es lo que el cliente

identifica como negativo y se podrian cambiar dentro de un call center.

Se realizd una sumatoria de las caracteristicas mas recurrentes del total de las
respuestas de los encuestados dandonos como resultado que las cosas que mas

disgustan o los problemas mas comunes estadisticamente son:
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Claridad en el mensaje (15%),
Insistencia de parte del locutor (13%)

Ser concretos (11%)%.

2.3.3.1. Que tan eficaz resulta la utilizacion del call center outbound.

Necesitamos conocer la eficacia de esta herramienta y una relacion respecto a la

verdadera funcionalidad del call center outbound desde una perspectiva comercial.

Se pregunto a los encuestados: ¢Alguna vez ha realizado una compra cuando le han

Ilamado telefénicamente a ofertar algo?, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 51: Aceptacion o no de compra cuando le han llamado a ofertar algo

segun sexo del encuestado

100%

81,5%
80%
61,8%
60%
38,2%
40%
18,5%

- -

0%

01: Masculino 01: Femenino

ms WM

Fuente 51: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Cadmara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Aqui se puede notar una diferencia entre ambos sexos. Ya que el sexo masculino si
tiene un porcentaje mayor al referirse en la realizacion de la compra via telefonica en
comparacion con el sexo femenino, pero de igual manera la mayoria no realiza una

compra mediante esta herramienta.

27 Cada una de las respuestas especificas recolectadas por la encuesta se encuentra en anexos.
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2.3.4. Relacion entre las empresas que utilizan la herramienta del call center
outbound y sus clientes.

Existen empresas que utilizan esta herramienta, queremos saber cuales predominan

dentro de la mente del consumidor y su interés.

Tabla 52: Empresas que se ha contactado mayoritariamente via call center con

el encuestado

Sector Bancario 51%

Telecomunicacio

nes 21%

Tecnologia I 1%

Viajes y
Alojamiento I %

Boutiques

Supermercados 1%
Académica 3%
Aseguradoras 7%
Bares o
restaurantes
Automotriz | 1%

Entretenimiento 1%

Deportiva
Ocio

Otro
{especifique) I 4%

0%  10% 20% 30% 40% 20% 60% T0% 80% a0% 100%

Fuente 52: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.
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Predominan las empresas especificas que utilizan este mecanismo para ponerse en
contacto con sus usuarios. El sector bancario con més del 50%, seguido del de
telecomunicaciones (21%) y después con un margen menor las aseguradoras con un
7%.

2.3.4.1. Intereés del cliente en empresas de las cuales les gustaria tener relacion.

Nos facilita y segmenta las empresas o grupos especificos industriales a los cuales les
pudiese interesarles la utilizacion de esta herramienta debido a la opinion de los

encuestados.

Tabla 53: Empresas de interés por parte del cliente para contacto via call center
outbound

Ocio . 4%
Deportes 3%
Entretenimiento - 9%
Automotriz . 5%
st [ %
Seguridad 3%
Académico - 9%
Supermercados 12%

Aseguradoras | 1%

Boutiques . 4%
wonmcwe [
Salud - 11%
1%
6%

Telecomunicacio
nes

Tecnologia

Sector Bancario 1%

Otro
(especifigque) - 8%

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% T0% 80% 90% 100%

Fuente 53: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.
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Dentro de la eleccidn que se dio al encuestado hay una eleccion principal relacionada
con viajes y alojamientos con un 17% seguido de supermercados con un 12% y en
tercer lugar de sectores que les gustaria que les Ilamen esta el de la salud con un

11%, seguido muy de par por el sector académico y el sector de entretenimiento.

Aqui ponemos las respuestas de la opcion “otros” debido a que también tiene un
porcentaje significativo, y permite poder generar ideas validas de servicios que puede

brindar un call center outbound a la ciudadania cuencana:

Veterinaria

Organizaciones que me ayuden a conseguir trabajo y ayuden a mi familia
Tramites que uno tiene que realizar anualmente pero que uno se olvida

A la empresa que les compro muchas cosas

Piscinas termales de barios.

Cuenca aire

La empresa en la que trabajo

Municipio para saber cuanto tengo que pagar

2.3.4.2. Empresas que utilizan esta herramienta, pero no generan lograr el
objetivo deseado.

Lamentablemente las empras que hoy utilizan call center outbound no manejan de la
mejor manera esta herramienta como opinién general del cuadro muestral. Existe
mucha disconformidad de parte de los usuarios de esta herramienta justamente con

los sectores industriales que mas la utilizan tradicionalmente.
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Tabla 54: Empresas o servicios de los cuales el usuario no desea recibir

Ocio

|
]
=

Deportes I 2%

Entretenimiento

0%

Automotriz 0%

Bares y
restaurantes

llamadas

Aseguradoras - 11%

Seguridad 3%

Académico 1%

Supermercados

Boutiques . 4%

Viajes v 305

alojamiento

Salud I 3%

Telecomunicacio
nes

Tecnologia 0%

12%

Semur Ballcariu _ 45%

Otro
{especifique) . %

10% 20% 30% 40% S0%

60% TO% 80% 90% 100%

Fuente 54: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Aqui se da un fendmeno curioso, las empresas que utilizan en la actualidad esta

herramienta generan un sentimiento negativo en sus clientes. A la gran mayoria les

parece muy malo el servicio que ofrecen los call centers outbound actualmente. Los

sectores industriales que mayoritariamente manejan esta herramienta son los que

poseen mayor desaprobacion. La mayoria de encuestados estan cansados o molestos

con este sector. Con las mismas tendencias seguidos de las telecomunicaciones y de

igual manera las aseguradoras.
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2.3.5. Preferencias del call center outbound.

Si fuese necesario para la posible utilizacién de esta herramienta, lo que se espera es
poder conocer tendencias relacionadas al tiempo, gustos y sus preferencias del

mismo. El resto de preguntas van encaminadas en este sentido.

2.3.5.1. Dia de preferencia del cliente para la llamada

Tabla 55: Preferencia del dia de la llamada para el usuario del call center

outbound.

Lunes - 12%

Martes 9%
Miercoles - 11%

Jueves . T%

Viernes - 14%

Sabado 33%

Domingo - 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente 55: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

El dia de preferencia de la llamada es el dia sabado, aunque no hay una tendencia
muy marcada. Debido a que hay personas que no les gusta que les molesten en el
trabajo, pero hay también una tendencia opuesta, personas que no les gusta que les

molesten en su momento de descanso. Pero predomina el dia sdbado con un 33%.
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Seguido del dia Domingo y Vienes con el mismo porcentaje 14%. El resto de dias

mantienen un promedio muy parecido.

2.3.5.2. Horario de preferencia para la llamada

Tabla 56:Horario preferente de llamada mediante call center outbound.

10,6%

Maiiana
12,1%

Media Maihana

Medio dia

Tarde 29,8%

Media Tarde 16,2%

Hoche 22,3%

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 0% 80% 90% 100%

Fuente 56: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

La tendencia predominante es en la tarde (30%) seguido de la Noche (22,3%) y
Media tarde con 16,2%. Permite hacernos notar y nos muestra una clara tendencia
que a las personas no les gusta que le llamen en la mafiana. Aunque esta pregunta no
genera resultados sustanciales debido a que es una pregunta personal y donde

muchos factores inciden en el resultado de la misma.
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2.3.5.3 Tiempo de la duracion de la Ilamada

Tabla 57: Duracion que deberia tener la llamada segun los usuarios del call

center outbound.

2 minutos o
menos _ 67,3%
Entre 2a5
Entre5aT
minutos . 6.3%

Mas de 7

minutos 0.4%

Otro

(especifique) 3,3%

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 80% 20% 100%

Fuente 57: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Es evidente que la mayoria de personas prefiere una Ilamada de maximo 2 minutos o

menos incluso, va de la mano con el hecho de que no se sienten a gusto con este tipo

de contacto, mas aun si no es de su interés. La gente prefiere una llamada muy breve

y especifica, mientras mas corta mejor y es claro que un 90% de los encuestados no

accederian a una llamada mayor a 5 minutos.

Para profundizar ain méas en este estudio, es importante conocer la aceptacion de

acuerdo a las caracteristicas que tenga la persona que realiza la Ilamada, el emisor del

mensaje. Estas caracteristicas pueden llegar a ser variables diferenciadoras

al

momento de aceptar o no una llamada, caracteristicas basicas como por ejemplo el

género del emisor.
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2.3.5.4. Analisis segun género del emisor del mensaje en el call center.

Hablando especificamente de la semidtica del mensaje, existe una importante
consideracién de quién es la persona que emite el mensaje y la receptora del mismo.
Resulta interesante pensar que el sexo del emisor influye en la aceptacién o no del

emisor.

Tabla 58: Preferencia del cliente con respecto al género del emisor

Femenino 36,2%

Masculino l 7 1%

0%  10% 20% 0% 40% 50% 60% 0% 80% 0% 100%

Fuente 58: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

Del total de los encuestados el 56,7% le parece irrelevante el género del remitente del
mensaje, pero aqui se da una tendencia bastante significativa con respecto al sexo del
receptor debido a que para las mujeres resulta irrelevante (casi el 80%) el género del
emisor, incluso el porcentaje entre locutor femenino y masculino para las mujeres
resulta muy similar, pero con una incidencia muy baja. Pero en el caso del sexo
masculino la tendencia es diferente, casi el 66% prefiere que sea una locutora la que

realice la llamada.
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Tabla 59: Preferencia del género del emisor del mensaje segun el sexo del

receptor.
100%
78,5%

B0% 65,9%

B0%

0% 30,9%

0% 11,1% 10,4%

3,3%
0%
01: Masculino O1: Femenino

Femening [ Masculine [l Irrelevante

Fuente 59: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

Se da una clara tendencia en la que los hombres prefieren la voz de una mujer para la

llamada.

2.3.5.5. Dialecto de preferencia del emisor del mensaje.

El dialecto especifico del emisor del mensaje resulta también predominante al
momento de recibir una llamada, y resulta vital en un pais donde cara lugar presenta

su dialecto Unico y que genera reacciones especificas.
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Tabla 60: Dialecto de preferencia del emisor por parte del receptor cuencano.

Costefio - 15,2%

Serrano 83,1%

Oriental I 1,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%

Fuente 60: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

Dentro de nuestro estudio se define claramente que las personas prefieren (mas del
80%) ser contactadas por personas con las cuales se sientan identificadas y sobre
todo se logre tener una comunicacion entendible y facil de asimilar. Los dialectos
entre personas de la costa y de la sierra son diferentes a pesar que se identifique la
zona donde se habla de tal o cual manera esto genera problemas de ruido dentro del

mensaje.

2.3.5.6. Personalidad de preferencia del receptor del mensaje por parte del
cliente.

Otra variable a tomar en cuenta dentro de la herramienta denominada call center
outbound es la forma de trato o personalidad de parte del emisor del mensaje.
Obviamente se supone que depende del tipo de servicio o producto y la personalidad
misma que posee la marca que realiza el mensaje, pero es un aspecto a ser analizado

a continuacion.
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Tabla 61: Personalidad o tipo de trato que espera recibir el receptor del

Seri@ l 7,5%

Amigable 47,6%

Depende del

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% B0% 90% 100%

mensaje.

Fuente 61: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Casi el 50% de las personas prefiere una llamada de alguien amigable, pero contrasta
casi con el mismo porcentaje donde las personas opinan que depende del producto o
servicio que se ofrece para poder determinar que personalidad debe tener el emisor
del mensaje. Una tendencia bien marcada, gente amigable, pero depende de que

producto/servicio se esta comercializando.

Las primeras palabras con las que se realiza el contacto con el cliente resulta
predominantes, asi que la manera de saludar esta inclinada también al trato que
espera recibir el cliente. A continuacion, se vera la manera preferente de saludo de la

empresa con el cliente.
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2.3.5.7. Titulo de saludo preferencial al momento del contacto via call center
outbound.

Tal como dice la frase, la primera impresion es la méas valiosa. Se considera la
manera en la cual el cliente prefiere ser llamado y no generar ninguna relacion

negativa relacionada con este aspecto.

Tabla 62: Preferencia en la forma de la cual desea ser contactado.

Sr./Sra./Sria.
¥ npellidn _ 35,1%

Sr./Sra./Srta.+
Hombre+Apellido

Titulo +
"umhre+anIlidu - 15!5%

32,1%

Titulo 0,7%
Hombre - 12,2%
Aoy 3%

{ezapec'rﬁg:.g; | 0,7%

0%  10% 20% 30% 40% 0% G0% 70% 0% 0% 100%

Fuente 62: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Cadmara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por 2: Chacén S., Monsalve A.

Las personas prefieren ser Illamadas por su titulo marital personal mas su apellido,
sequido de su titulo marital su nombre y su apellido, en tercer orden de preferencia
esta su estatus profesional méas su nombre y apellido. La opcion de ser llamados por
su nombre directo ocupa el cuarto lugar dentro de las opciones. A pesar que las
personas prefieren un emisor amigable en su mayoria, este aspecto resulta

interesante.
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Ahora vamos a indagar un poco con respecto a las experiencias que posee el cliente
del call center outbound dentro de nuestro medio, y conocer cuales son sus

preferencias con respecto al tipo de llamadas que les gustaria recibir.

2.3.5.8. Llamadas de preferencia de parte del cliente en la utilizacion del call
center outbound.

Existen varios tipos de llamadas que una persona puede recibir de parte de un call
center outbound, a continuacion, vamos a conocer cuales son las llamadas

preferentes para los clientes por medio de esta herramienta.

Tabla 63: Tipo de llamadas que le gustaria recibir por parte de un call center

outbound.

Realizarle una
Encuesta I 2,6%

Saludo,felicita
cidn, etc...

Darle conocer
Actualizar su
base de datos . 5%
Ofrécele un
producto/ser... . T,F%

Servicio de
post venta

Hinguno - 12,5%

0% 10% 20% 30% 40% 0% G0% 70% 0% 90% 100%

15,1%

37,5%

Fuente 63: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Cadmara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.
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El servicio de post-venta es la opcidn de preferencia relacionado a la razon por la
cual contactar con el cliente. Seguido por la opcion de darle a conocer una

promocion o beneficio.

Existe también la otra parte de esta misma opcion. Las llamadas que menos gustan

por parte del emisor al utilizar esta herramienta.

2.3.5.9. Tipo de llamadas que no le gusta recibir al cliente del call center
outbound.

Resulta interesante conocer cudles son las llamadas que més disgustan al receptor del
mensaje utilizando el call center outbound. Se da una clara idea de esto a

continuacion.

Tabla 64: Llamadas de menor preferencia por parte de los usuarios del call

center outbound.

Realizarle una

Saludo,felicita

cion, ete... 3,9%

Darle conocer
Promocion

base de datos

Ofrécele un
producto/ser... - 10,3%

Servicio post
venta 1,5%

Hinguno . 8,9%

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 30% 90% 100%

17,7%

Fuente 64: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.
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Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

La razon menos preferida por el cliente de parte de los call center outbound es a
realizarle una encuesta o actualizar la base de datos. A las personas no les gusta que

las molesten por estos motivos.

Existe otros medios por los cuales se puede generar un contacto directo con los
clientes. La tecnologia ha permitido lograr otras formas de contacto con el cliente
que pudiesen generar posiblemente el mismo objetivo, pero con ciertas ventajas y

desventajas dependiendo el medio.

2.3.5.10. Medio de preferencia de contacto por parte del call center outbound.

Las maneras de contacto de parte de las empresas a sus clientes dependen de muchos
factores. Si nombramos a los medios mas comunes de Marketing Directo podremos
ver cuales son los que generan una relacion positiva de parte del receptor y del

emisor del mensaje y las emociones que estas pudiesen causar.

Tabla 65: Opcidn preferente de contacto directo de parte del cliente.

Correo

Mensaje de
texto 14,4%

Correo por
Llamada

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 0% 100%

Fuente 65: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.
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Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

Hay una clara idea que forma parte importante de este estudio, al cliente no le gusta
ser contactado cuando este no desea informacion o sea irrelevante para el mismo.
Hay una tendencia predominante que tiene mucho que ver con el tiempo del que
dispone el cliente y la relevancia que podria generar el contacto con el mismo de

parte de las empresas.

A continuacidn, se especifica los motivos por los que se elige una forma de contacto
directo:

Razon por la cual eligieron al correo electronico como la manera preferente de

contacto:
Podemos ver que existe una tendencia debi6 a que las personas piensas que es:

Mas eficaz.
Es menos invasivo que los otros medios.
No interrumpe en momentos especificos.

No genera una insistencia de parte del locutor como el llamado telefonico.

Razén por la cual eligieron la llamada telefonica:

No utilizacién de tecnologia.

El mensaje es recibido de manera personal y directa.

Aqui hay algo particular en este punto, ya que existe un rechazo por parte de las
personas al call center outbound, pero existe un segmento muy especifico que son
los adultos mayores. Ya que el porcentaje por la opcion de la llamada se infla debido
a este segmento especifico, en la siguiente grafica se muestra el indice de respuestas
de personas mayores a 60 afios de edad relacionada a la opcion de preferencia de

contacto:
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Tabla 66: Preferencia de contacto por parte de clientes mayores a 60 afos de
edad.

Correo
electronico

Mensaje de
texto

Correo por
Llamada

0%  10% 20% 30% 40% 0% G0% 70% 0% 0% 100%

Fuente 66: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

Este nicho especifico de mercado resulta muy valioso para la utilizacién de la

herramienta en estudio.

Razon por la cual eligieron al mensaje de texto como la manera preferente para que

se pongan en contacto con Ud.:

Lo asimila como una manera préactica

Sintetiza la idea o el contexto del mensaje

No existe presion o insistencia

No se comporta de manera inoportuno, ya que se lo puede revisar cuando sea

posible.
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Razon por la cual eligieron al correo por buzén como la manera preferente para que

se pongan en contacto con Ud.:

El correo tradicional es un medio que poco a poco va perdiendo valor por algunos

motivos, sobre todo econémicos, pero las personas lo consideran:

Un medio seguro y no invasivo.
Forma seria y valorada de trato con el cliente.
Les permite una revision detenida que genera confianza en la empresa que realizo el

contacto®.

Este medio también es uno de los mas preferidos para las personas adultas, ya que no
utilizan tecnologia en comparacion con los otros mecanismos de contacto y les

permite tener algo que leer.

Existe cierta discordancia debido a las edades y el uso de la tecnologia en esta
pregunta, por lo que a continuacion se presenta el grafico de las preferencias de

contacto de cada uno de los quintiles seleccionados para el estudio.

28 | as respuestas especificas de cada uno de los encuestados al respecto de la forma preferente de contacto entre
ellos y las empresas se encuentra en anexos.
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Tabla 67: Relacion entre el método de preferencia de contacto y la edad del
receptor del mensaje.

I|
:
;

G T e

§

LS

§
|
¥
b
B L
-
7
P
H
¥

i ]

N
5 3
5

§

LA LY

3
II

I s

I!
;

Ok &5 i shes

;

&
i
£
i

:

§

OF: TE-T4 s

¥ 8

T14%

TR P

F
i

= 1% e L Al N il oW e N P00

o

5

B Comec siscvonics. [ Menssje detenic [ Conecpor tugon ([ Lismsds eistanics

Fuente 67: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

En esta grafica se puede constatar muy facilmente cual es la tendencia general
relacionada a la preferencia de contacto con el cliente y la variacién existente con las

edades quinquenales del grupo de estudio.
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Se nota claramente que los grupos quingquenales mas jovenes prefieren al correo
electrénico como la mejor opcién de contacto mientras que a raiz de los Gltimos
grupos quinquenales a partir de los 60 afos descartan totalmente el uso de correo
electronico y prefieren a la llamada telefonica como la opcion preferente de contacto.
Aunque dentro del total de los grupos de edad existe una tendencia que si prefieren la
[lamada telefénica como segunda opcidn. Existiendo ciertos contrastes no relevantes
como en el quinquenal de 30-34 afos donde la preferencia es por la llamada
telefénica, pero en el quinquenal de 40-44 afios en cambio existe una total negativa

hacia esta opcion.

Se nota claramente que todavia hay personas que sin importar el uso o no de
tecnologia si gustan de la Ilamada telefénica, el uso del correo tradicional o la

implementacién de mensajes de texto como contacto de su preferencia.

Es algo que hay que tomar en cuenta debido a que las caracteristicas del cliente

varian debido a su edad y condiciones especificas.

2.4 Percepcion de valor de los clientes hacia las acciones de los call centers
outbound.

Segln la investigacion realizada con campo de estudio en el casco urbano de la
ciudad de Cuenca, se pudo valorar la percepcion que tiene la sociedad, mediante una
muestra representativa, en referencia a los call centers outbound logrando recabar la

siguiente informacion:

Se notdé un marcado rechazo y enojo de parte de un porcentaje mayoritario de los
encuestados. Mayoritariamente a las personas no les gusta recibir este tipo de
Ilamadas comerciales. Pero existe un porcentaje menor tomado de los grupos

quinguenales que si le gusta recibir este tipo de llamadas, pero en casos especificos.
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Tabla 68: Aceptabilidad hacia los call center outbound de parte de la sociedad

cuencana.

” _ ?6,1%

0%  10% 20% 30% 40% S0% 60% 7% 80% 90% 100%

Fuente 68: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Esta pregunta es crucial. Delimita gran parte de nuestra investigacion. Justamente
demuestra el nivel de aceptabilidad por la herramienta en estudio. Dandonos una idea
general de que a casi el 80%(76,1% exactamente) no les agradan los call centers.
Incluso existen casos de personas que estan muy disconformes con los call centers.
Pero si existe un porcentaje, mucho menor, pero que si demuestra aceptabilidad por

este medio de contacto a pesar que posee una muy mala reputacion.

Como forma de indagar las razones de descontento se traté de indagar a los
receptores de estas llamadas para saber si alguna vez han tenido una mala
experiencia con un call center, y existe un porcentaje alto de personas que si han
tenido alguna previa mala experiencia especifica con llamadas de call centers

outbound.
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Tabla 69: Malas experiencias por parte de la sociedad cuencana con los call

center outbound.

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 0% 0% 100%

Fuente 69: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

Se puede delimitar que existe un nimero importante de personas que han tenido una
mala experiencia con un sistema de call center. Casi se acerca al 45%(un indice alto)

el total de personas que han tenido inconvenientes con un call center.

Vinculandonos un poco a la reaccion que les genera el uso del call center outbound
se quiso involucrar un poco mas de cerca las emociones que les causa generalmente
el contacto via call center, se pidié que de un grupo especifico de emociones se
sefialen dos en orden de importancia. Para lograr poder valorar que sentimiento les

causa este tipo de llamadas a los receptores.
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Tabla 70: Emociones que le causa el contacto via call center a un cuencano.

Importancia

o
=

Seguridad 3%

Preocupacion

=]
=

Alegria 1%

Alago

L]
=

=
&
=]
=
—

=]
=

Comodidad 13%

Valoracion

Frustracion 18%

12%

Enojo

33%

Indiferencia

Inseguridad 19%

Incomodidad 34%

=
=
=

Engaiio

Ansiedad 12%

Otra
(especifique)

-
ES

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 0% 90% 100%

Fuente 70: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Dentro de toda la poblacion las emociones predominantes son: Incomodidad,
Indiferencia e Inseguridad primordialmente. Emociones que de hecho no son

positivas sino de malestar.
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Tabla 71: Emociones predominantes que le provoca el contacto via call center
segun el sexo del receptor.

100%
0%
60%
40%

18%
13% 12% 1% 10%
20% 8% gy M 10 5% 6% . 5% m%g%
| lz'“’ “’l II
|| . [ | -_-

0%
01: Masculino Q1: Femenino

B importancia Seguridad [l Preccupacion [l Alearia [l Alago Ira
B Comodicad Waloracin [l Frustracion [l Encic [l Inciferencia
Inseguridacd [l Incomodicad Engafic [l Ansiedad Ctra (especifique)

Fuente 71: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Dentro de esta variable si fue preciso tomar en cuenta la distincion entre ambos
sexos, debido a diferencias importantes con respecto a las emociones que le provoca

el contacto via call center outbound.
Sexo masculino:
Dentro de las tres emociones predominantes estan:

Indiferencia 35%
Inseguridad 24%

Frustracion e Incomodidad igualando en 18%
Sexo femenino:
Dentro de las tres emociones predominantes estan:

Incomodidad 47%
Indiferencia 30%

Frustracién 18%

Como parte del estudio se pididé a las personas sefialar las razones que mas les
molesta de parte de esta herramienta de contacto directo. Dentro de las preguntas de
la investigacion especificamente se sefialo: ¢Qué es lo que a usted le molesta o le
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puede llegar a molestar cuando recibe la llamada de un call center? Sefiale un motivo
principal, solo uno. Esta pregunta nos ayuda a darle un mejor sentido a la pregunta
anterior relacionada a la emocion que le causa el call center. Aqui se pregunta

directamente que es lo que mas le molesta cuando recibe esta llamada.

Tabla 72: Razones principales por la cual no le gusta ser Ilamado

teleféonicamente.

El trato es
muy mecanico - 10%

E= invasivo 15%

del emisor
Insistencia de
parte del... _ 3n%
El dialogo del
emisor . 6%

Falta de
claridad en ...

El dialecto |

El tiempo de
la lamada

Informacion
poco precisa

Inoportuno

Falta de
amabilidad

Ho me molesta
nada

Otro
({especifique)
0%

10% 20% 30% 40% 0% 60% T0% 30% 90% 100%

Fuente 72: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

Predomina con un 30% en la insistencia de parte del emisor, la segunda opcién es la

de ser invasivo con un 15%, e inoportuno como la tercera razon que mas molesta al
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usuario de call centers dentro de este estudio. Aspectos a tomar en cuenta como las
razones principales por las cuales los usuarios de este segmento disgustan este tipo

de llamadas.

Para poder saber la perspectiva del cliente desde una vision méas empresarial y no
solamente desde el punto de vista de cliente, para lograr una perspectiva mas neutral,

se pregunto: ¢ Si usted tiene o tuviera un negocio usaria un call center?

Tabla 73: Aceptabilidad o no de la herramienta denominada call center

outbound en el caso de que el usuario fuese el emisor.

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B0% 90% 100%

Fuente 73: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

Un poco mas del 60% de las personas no utilizarian esta herramienta, mientas que
casi aproximadamente el 40% si lo haria. Se puede denotar que es una herramienta

valedera para un grupo especifico de la poblacion, pero mal utilizada.

Se puede recabar que existen personas que sobre todo por la edad y la no utilizacion
de herramientas tecnoldgicas, siguen ligadas al uso de call centers outbound, pero
donde se deben de tomar en cuenta ciertas caracteristicas relacionadas al perfil predio

del cliente, el horario de la llamada, preparacion del emisor y el trato mecanico, la
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insistencia del mismo, e incluso su dialecto y sobre todo cambiar el mal trato

recibido anteriormente por algunas empresas y esta herramienta.

Percepciones generales de parte de los cuencanos con respecto a los call centers
outbound:

Casi el total de la poblacion de estudio conoce que es un call center. A la gran
mayoria no les gusta este tipo de llamadas, aunque existe un porcentaje (24%) que
demuestra interés y aprecia este tipo de servicio. Lamentablemente el 43% de las
personas han tenido una mala experiencia con este tipo de llamadas, la comunicacién
de parte de las empresas que actualmente los contacta los hace sentir incomodas,

indiferentes y generan inseguridad por manejo de datos o informacion confidencial.

Dentro de nuestra sociedad existe un nimero mayor de mujeres, y formamos parte de
una sociedad joven donde mas del 50% de la sociedad posee menos de 40 afios de
edad. La ocupacion especifica de las personas no influye con el gusto o no de las
Ilamadas de un call center outbound, pero en cambio su nivel de instruccién si, a
pesar que las personas que poseen un nivel de instruccion mayor al de cuarto nivel
poseen poco tiempo son los mas reacios a este servicio. Los horarios de trabajo no
influyen de manera significativa con respecto al gusto o no que le llamen, pero si en
la hora de la llamada, es un tema muy personal, aunque estadisticamente la
preferencia es los sdbados y por la tarde. Con respecto al servicio la mayoria piensa
que se podria mejorar la claridad en el mensaje cuando los Ilaman, no les gusta en lo
absoluto la insistencia de parte del receptor y el manejo del tiempo (ser concretos y

especificos).

A los cuencanos les gusta que los saluden preferentemente con su titulo marital mas
su apellido. Los hombres prefieren que el emisor del mensaje sea una mujer, para las
mujeres esto no es importante pero que el dialecto del emisor sea serrano o parecido
al comun geogréfico; les gusta este tipo de llamadas para que les realicen pos-venta o
darles a conocer una promocion. No les gusta que les hagan encuestas

telefénicamente o actualizar datos. Haciéndoles conocer las herramientas de contacto
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directo prefieren el correo electronico, pero se da algo curioso, se forma un nicho de
mercado significativo con las personas adultas, este grupo si les gusta que le llamen
debido a la no utilizacion de la tecnologia y a la relegacion que esto causa a este

grupo especifico.
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CAPITULO 111

3. Un calling personalizado

En esta etapa del estudio el objetivo principal es generar, en base a los resultados
obtenidos de las encuestas y andlisis realizados, una propuesta que muestre lo
importante que puede llegar a ser la herramienta call center outbound si se
implementa de manera correcta al momento de generar un vinculo previo con el
cliente. Para esto analizaremos la importancia que puede llegar a tener como aliado
de la empresa para el proceso de preventa, venta y postventa, asi como la
importancia de los call center outbound en la generacion de un vinculo previo con el
cliente y la determinacién de su perfil para después vincular efectivamente el perfil
del receptor con el del emisor y por ultimo las principales variables que hemos

encontrado a la hora del contacto via calling.

3.1 Call center outbound como aliado del proceso de venta.

El call center outbound busca llegar al cliente de una manera eficaz y efectiva
facilitando el contacto con el mismo, por lo tanto, implementado de una manera
adecuada, puede llegar a ser un gran aliado en todo el proceso de venta, el cual “es
una secuencia logica que emprende el vendedor para tratar con un comprador
potencial y que tiene por objeto producir alguna reaccion deseada en el cliente
(usualmente la compra)" (WALKER, STANTON, & ETZEL, 2007).

Dentro de los resultados de la “Encuesta sobre la percepcion de los call centers
outbound en empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca”,
encontramos que en el 56,25% de las empresas el departamento de ventas es el cual

esta a cargo del control del call center, como lo podemos ver en la siguiente tabla.
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Tabla 74: Departamento enfocado en el Servicio al cliente

Opciones de respucsta Respuestas

N - 0,00% Recursos

Recursos Humanos . Humanos
Marh etnig 6,25% 1 Marketing |:|

Servicio ol cherte 18,75% ) 5";:""'(:'

Area Adminiet 6,259 1 Area

Area Adminstrativa y Administr ativa

ogistica 6,25% 1 Logistica
Sistemas 6,25% ! Sistemas .

Produccitn 0,00% Produccién

b Otro

Otro (especifigue 0,00% (especilique)

Total 16 O% 0% 0%  30% 4% S0%  60%

Fuente 74: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Otro departamento el cual cumple un importante papel en el proceso de preventa,
venta y postventa es el de Servicio al cliente y por lo tanto podria hacer buen uso de
esta herramienta, sin embargo, tan solo en el 18,75% de las empresas lo tienen como

responsable del control de la herramienta call center.

Si bien tenemos definido el departamento que realiza principalmente el control del
call center, es muy importante conocer los principales usos que se le puede dar a esta
herramienta de contacto con el cliente. Para sacar conclusiones sobre esto, dentro de
la encuesta, se consulto a las empresas ¢ Con que objetivo utiliza (rd) su empresa esta

herramienta con sus clientes?, dando las siguientes opciones:

Realizar una encuesta

Saludo, felicitacion, etc...
Cobranzas

Dar a conocer una promocion.
Actualizar su base de datos.

Ofrecer un producto o servicio.
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Servicio postventa.

Convocatorias.

Los resultados obtenidos son los siguientes:

Tabla 75: ¢ Con que objetivo utiliza (rd) su empresa esta herramienta con sus
clientes?

Realizar una Re!pueﬂas
Encuestia

20,45% 9
Saludo Felicita
eldn, ete...

22,13% 10
Cobranzas

38,64% 17
conocer una...
18,18% 8

Actualizar su
base de datos

20,45%

Drécele un

producto o.. 50,00% 22
Servicio
Convocatorias 11,36% 5

Fuente 75: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

El principal uso que las empresas le dan al call center outbound con un 68,18% es el
“Servicio de post- venta” seguido con un 50% la opcion de “Ofrecerle un producto o
servicio al cliente” el cual estd enfocado en lograr una nueva venta. Como podemos
ver los dos estan enfocados en el proceso de venta y evidentemente nos dan una clara

idea de que es una herramienta aliada al proceso de ventas.

Si bien el call center outbound no solo nos puede servir para contactarnos con
clientes sino también con nuestros proveedores, en base a los resultados obtenidos al
preguntar a las empresas “Usted ha usado el Call Center para contactarse con:

clientes, proveedores, ambos”.
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Tabla 76: Para contactarse con quién las empresas han usado el call center

Clientes

Proveedores

Ambos

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% a0%

Fuente 76: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

El 100% de las empresas usan esta herramienta para contactarse con sus clientes de
los cuales solo un 25% lo usan también paca contactarse con proveedores sin dejar
de usarla para el contacto con el cliente y ninguna empresa que tenga implementado
un call center lo usa solamente para contactar a sus proveedores. Con lo que
nuevamente podemos concluir que el principal uso es para llegar al cliente con el fin
de iniciar el proceso de preventa, venta o postventa, y precisamente en la postventa
es donde queremos enfocarnos, analizando el uso de esta herramienta con el fin de
fidelizar al cliente, creando ese vinculo previo. La llamada para contactar a un cliente
no necesariamente debe tener como objetivo obtener informacién o buscar realizar
una venta. Realizar un contacto con el cliente con el fin de darle un servicio extra,
darle soporte, seguimiento y como resultado fidelizarle, puede llegar a ser ain mas

productivo.

Existen gran cantidad de empresas que toman en cuenta esta estrategia, como por
ejemplo una mecanica de autos que realice una llamada para confirmar que el trabajo
realizado es satisfactorio, 0 una veterinaria que Illame a sus clientes a recordar la
visita que esta calendarizada para esa semana, o de igual manera, para conocer el
estado de la mascota después de un tratamiento, pueden dar como resultado la
fidelizacion del cliente.
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3.1.1Preferencias en cuanto a tipos de call centers.

Al hablar de call centers encontramos distintas clasificaciones como podemos ver en

el Esquema 1: Tipos de call centers.»

En cuanto a la primera clasificacion encontramos que se divide en inbound, es decir,
Ilamadas entrantes, outbound o Ilamadas salientes y el mixto que engloba tanto

Ilamadas entrantes como salientes.

De acuerdo a esta clasificacion, el 25% de las empresas que usan o han usado call
center, han optado por un call center outbound, que realiza llamadas a los clientes o
proveedores, mientras que el 75% optan por uno mixto, en el que realizan y reciben
Ilamadas, es decir, el 100% de las empresas que tiene un call center manejan
Ilamadas salientes y ninguno solamente recibe llamadas. Un dato muy importante en
este estudio ya que demuestra que las empresas buscan generar un contacto y no

simplemente esperar al contacto del cliente.

Tabla 77: Preferencia de cada tipo de call center

Inbound
{llamadas...

Outbound
{llamadas...

Mixto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 0%

Fuente 77: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

29 éase Capitulo 1: Rengldn 1.2 La empresa como emisor.
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El call center también puede ser inhouse o de manejo interno o el outsourcing o de
contratacion externa, vimos importante conocer cual es la preferencia de las
empresas y las principales razones para esa preferencia, se preguntd a los
representantes de las empresas, ¢Cual de los dos tipos de servicio de call center
prefiere? Y ¢Por qué?, los resultados fueron los siguientes:

Tabla 78: ¢ Cual de los dos tipos de servicio de call center prefiere?

Interno (area
especifica...

Externo
(tercerizado...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 0% 90% 100%

Fuente 78: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

El 93,75% de las empresas que tiene experiencia en el uso de call centers,
recomiendan manejar este servicio internamente, es decir, como responsable del
mismo una de las areas de la empresa, por esta razén cuando analizabamos las
opiniones sobre costos de inversion, debemos entender que desde el punto de vista de
la empresa el costo de inversién en el cual piensan, es el de compra de programas,
servicio telefénico, capacitaciones y otros valores de caracter interno, pues las
empresas no consideran realizar el gasto de contratacion del servicio tercerizado o

outsourcing.

Es importante conocer esta informacidn ya que existen empresas dedicadas a brindar
este servicio y posiblemente en la ciudad de Cuenca no tengan la aceptacién
esperada.
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Tabla 79: Resultados y razones de la preferencia sobre los tipos de call center

Fuente 79: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

Las dos principales causas para que se de esta preferencia es, la primera, porque se
tiene un mayor control al manejarse internamente y la segunda razon de peso es la

confidencialidad que se maneja dentro de algunas empresas.

Para completar este analisis en cuanto a la aceptacion de un call center tercerizado,
analizamos esta aceptacion planteando una propuesta diferente, preguntando a las
empresas, ¢Contrataria usted un servicio de call center tercerizado que realice el

contacto con el cliente de forma personalizada?
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Tabla 80: ¢Contrataria usted un servicio de call center tercerizado que realice el
contacto con el cliente de forma personalizada?

5l 43,66%

NO 56,34%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 0% 100%

Fuente 80: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Como podemos ver la tabla numero 77 , tan solo el 6,25% de las empresas prefiere
un servicio tercerizado, pero cuando planteamos un servicio tercerizado y
personalizado para cada empresa y cada cliente, aunmenta a un 43,66% el numero de
empresas que estarian dispuestos a contratar este ervicio extenos como nos muestra
la tabla nimero 79, contiua siendo un resultado menor al nimero de empresas que no
contratarian el servicio, pero notablemente aumento el nimero de empresas que si

implementarian un call center personalizado.

Los sectores en los que mayor aceptacion tuvo esta nueva propuesta de call center
tercerizado y personalizado son, el de Servicio y Comercio seguido de Construccion
y el sector Metal-mecanico, estos ultimos con igual peso. En el caso del sector
Servicio y Comercio, el cual, cuenta con empresas como TOYOCUENCA S.A
(concesionario y servicio automotriz), DOSCHORRERAS CIA.LTDA (Hosteria y
restaurante), E.T.A.P.A (Empresa publica municipal de telecomunicaciones, agua
potable, alcantarillado y saneamiento de la ciudad), ELECAUSTRO (empresa de

Generacion de Energia Eléctrica), ACRISOLAR (consultoria, asistencia técnica y
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formacion de empresas)®, entre otras, estd conformado por empresas que
necesariamente deben mantener un vinculo fuerte con el cliente final, con el cual
tienen un contacto frecuente y de la calidad. De este contacto depende el crecimiento

del negocio.

Tabla 81: Aceptacion de la herramienta call center en cada sector

Alimenios y
Bebidas 12,90%
Articulos
confeccionados B, B0
Servicio y 28 B9

Caomarcio

Caucho I 3.23%
Construccidn - 16,13%

Floricola 3.23%

Madera
Metal-Mecanica 16,13%
Minero
Papel
Plastico 9,68%
Quimicos 3.23%
0% 10 20% I &0%%

Fuente 81: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

Podemos después de estos analisis, concluir el tema del “Call center outbound como
aliado del proceso de venta”, sefialando que esta herramienta puede cumplir un
importante y valioso papel al momento de buscar conseguir una compra, pero
principalmente al momento de fidelizar al cliente permitiendo fortalecer el vinculo

entre este y la empresa.

30 \/éase Anexo 1: Nomina afiliados Camara de Industrias de Cuenca
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La tendencia nos indica que las empresas que han implementado, implementan o
esperan implementar esta herramienta en el futuro, optarian por un call center
inhouse, con el fin de mantener un mejor control y por politicas de privacidad. Estas
empresas usarian esta herramienta principalmente para contactarse con los clientes y
definitivamente prefieren un contacto bilateral, en el que las empresas llamen a sus

clientes y también reciban sus llamadas.

Al planear un call center tercerizado, pero personalizado, aumenta notablemente la
aceptacion en casi un 38% mas de respuestas positivas, pero para plantear un call
center personalizado, es necesario conocer al cliente y como emisores crear un fuerte
vinculo con el receptor y esto es precisamente lo que analizaremos en el siguiente

tema.

3.2 Importancia del vinculo entre el perfil del receptor y del emisor.

Es evidente en base a los datos obtenidos por medio de las encuestas realizadas en
este estudio, desde la perspectiva de las empresas (emisores del mensaje) como de la
de sus clientes (receptores del mensaje); y comentarios de los representantes de areas
de marketing de estas empresas contactadas, la la importancia que tiene el vincular el
perfil del receptor con el branding* y el perfil propio de la empresa o marca
especifica. No seria beneficioso realizara un contacto a ciegas de parte de una
empresa a sus clientes, es decir, es sumamente importante conocer a nuestro cliente o

posible cliente.

“Los consumidores ejercen subconscientemente una gran cantidad de selectividad en
cuanto a que aspectos del ambiente (que estimulos) van a percibir. Un individuo
acepta ciertas cosas, ignora otras y rechaza el resto” (LAZAR, 2005). En el caso de

las empresas, si se logra generar un interés previo al contacto, o de igual manera, se

31 Branding es todo aquello que las empresas hacen para conectar la estrategia de negocio con la experiencia del consumidor y
convertirlo en preferencia y lealtad (Smith, 2014).
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logra generar esta “quimica” mediante el contacto, serd mas fécil realizar y mantener
comunicacion con el cliente si este esta dispuesto. De otro modo, si el cliente no esta
interesado en el producto o servicio, la comunicacion serd& mucho mas dificil de
mantener. Lo ideal es llegar al cliente que esté interesado o puede estar interesado en

el producto o servicio, con un mensaje claro y en el momento correcto.

Para crear un fuerte vinculo con los posibles clientes de una manera mas
personalizada, estas personas deberan identificarse con la marca. Para esto se debe
desarrollar previamente una clara personalidad de la marca y preguntar, de acuerdo al
servicio o producto que se ofrece; ¢cOmo esta estructurada la marca?, ;cdmo nos
percibe el cliente? y ;,cOmo nos visualizan si nosotros seriamos una persona?, ya que
se define el concepto de personalidad de marca como “el conjunto de caracteristicas
humanas asociadas ala marca, es decir identificar y relacionar a la marca

visualizandola como una persona” (Aaker, 1997) .

Las empresas buscan diferenciarse y plasmar su propia “personalidad”. Que ésta
vaya de la mano con lo que, de acuerdo a estudios y andlisis, Ilama la atencién, de
sus clientes y posibles clientes. Si todo esto fuese asi, por que no diferenciarnos en
cuanto al contacto por medio de un call center. Se debe crear un vinculo de acuerdo a
variables diferenciadoras y especificas que tengan tanto, clientes actuales y clientes
potenciales que se sientan identificados con nuestros productos, servicios, marca, etc.
“Entre los estimulos de Marketing hay un enorme nimero de variables que influyen
en la percepcion del consumidor, como la naturaleza y los atributos fisicos de los
productos, su disefio, el nombre de la marca, los anuncios y comerciales (con sus
reivindicaciones textuales, la eleccion del genero de sus modelos, el posicionamiento
de dichos modelos, el tamafio del anuncio, la tipografia usada, la posicién del
anuncio impreso o comercial, entre muchos otros)” (LAZAR, 2005). Un sinnimero
de aspectos que influyen de gran medida en la personalidad de una marca, y méas adn,
si se va a realizar un contacto telefonico personal con el cliente, donde su
predisposicion dependera de muchos aspectos. Cada uno de los clientes genera un
filtro donde dependerd mucho de “su experiencia anterior, en la medida en que ésta

afecta sus expectativas (lo que estan preparados o “dispuestos” a oir), y sus
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motivaciones en ese momento (sus necesidades, deseos, intereses, etcétera)”
(LAZAR, 2005), esto se aplica tanto a contacto directo como para las herramientas

del telemarketing como un call center.

La idea es comunicar al cliente y no solamente informar, ya que ‘“el hecho de
informar consiste en trasmitir una o varias ideas, mientras que comunicar supone
llevar a cabo un intercambio de conocimientos, impresiones, etc...” (HERNANDE,
2014), este intercambio se puede dar gracias al conocimiento del cliente y la
experiencia previa que le pudo brindar determinada marca, si esta experiencia fue
buena, se podra generar una conexion positiva. Por medio de esta comunicacion, la
empresa podrd saber que piensan sus clientes, que esperan sus clientes y que
necesitan sus clientes. Esta informacion llegara a la empresa por que el cliente se la
dard y a su vez la empresa podra saber qué, como y en qué momento ofrecer su
producto o servicio a sus clientes. Para esta conseguir esta comunicacion, y crear un
vinculo bilateral de informacion en la que las dos partes se vean beneficiadas, se
requiere de un gran esfuerzo por parte de la empresa para generar confianza en el

cliente. No solo es cuestion de generar interés en el cliente, sino de fidelizarlo.

La teoria nos dice que, “la fidelidad se produce cuando existe una correspondencia
favorable entre la actitud del individuo frente a la organizacion y su comportamiento
de compra de los productos y servicios de la misma. Constituye la situacion ideal
tanto para la empresa como para el cliente. El cliente es fiel, xkamigo de la empresa»
y, muy a menudo, actia como «prescriptor» de la compania” (Alexander, 2005), un
cliente fiel va a aportar mucho a la compafiia y es una persona con la que, en el caso
del uso de call centers, se puede hablar con mas naturaleza, transparencia y llegar
mas asertivamente a sus sentidos. Debido justamente al engagement que la
herramienta denominada call center outbound puede generar, disminuyendo la

disonancia que muchas veces existe entre el cliente y las empresas.

Un cliente fiel, es un cliente que logra sentirse parte de la empresa, como una

familia, con el cual nos podemos comunicar facilmente y el trato no es mecanizado,
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es decir, no es un cliente mas, tiene un nombre, un apellido, un producto preferido,
un trato especial y un vinculo Unico. Este sentido de pertenencia que debemos lograr
con nuestros clientes, nos facilitara mucho el trabajo al momento de ser asertivos con
nuestros mensajes, ya sea para mantener el contacto, dar, o recibir informacion

valiosa y que permita formar una marca con mucho valor afiadido.

3.3 Analisis de las variables demogréficas y pos-compra al usar un call center
outbound.

Es muy importante segmentar a los clientes y enfocarnos en un grupo especifico que
cumpla con las caracteristicas que estamos buscando y que se vinculen a las
caracteristicas propias de la marca o del producto con las cuales se identifica el
cliente. Es de gran importancia definir estas caracteristicas ya que, “el punto de
partida de las técnicas de marketing y del plan de accion empresarial es el analisis de
las caracteristicas del cliente y la determinacion de perfiles que permitan clasificar a
los clientes en grupos, y adoptar medidas de atencion especificas.” (FERNANDEZ,
2015).

Al momento de contactar a un cliente lo Optimo seria tener toda la informacion
posible sobre sus caracteristicas basadas en variables especificas y con esta
informacidn se puede saber exactamente con queé tipo de cliente estamos tratando y
poder enfocarnos con una oferta enfocada, estudiar sus intereses y preferencias,
identificar qué caracteristicas tiene en comdn con la empresa o con un producto
especifico, que tendencias se producen en cuanto a la relacion de las variables con las
preferencias y por ultimo se genera la posibilidad de bridar un trato Gnico y

personalizado.

Cuando se realiza una campafia usando un call center outbound, es importante
definir ciertas variables que pueden marcar una tendencia de acuerdo al producto o
servicio que oferta la empresa. Asi como tener claro, ¢qué informacién me gustaria

saber del receptor antes de contactarlo?”, recordando siempre que antes debo conocer
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a detalle mi producto y asi poder ofertarlo al grupo especifico en el cual tendra
mayor aceptacion el producto y determinar un perfil de cliente al que deba dirigir la
publicidad y esfuerzos de venta. Con un perfil determinado, se puede realizar una

estrategia especifica para este grupo.

De ser un grupo conformado por clientes que ya han adquirido un producto o
servicio, se tendra acceso a mayor informacion, pues ellos ya realizaron una compra
previa que nos puede guiar y ayudar a diferenciar de acuerdo al producto que
adquirio el cliente. Si llevamos una base de datos bien estructurada, aparte de sus
datos personales podremos conocer ciertas caracteristicas, preferencias y necesidades
del cliente. Esta informacion puede ser de gran importancia al momento de contactar
a un cliente via call center outbound para que la llamada sea eficaz y se oferte

precisamente lo que busca mi cliente.

“Todo experto en marketing diria que tener una informacion de calidad en su base de
clientes es una mina de oro” (PuroMarketing, 2015), al tener una base de datos con
un historial que muestre por ejemplo, que producto prefiere un cliente que cumpla
con ciertas caracteristicas, no solo se podra continuar ofertando ese producto o
comunicando promociones especificas a ese grupo de clientes, sino que también se
podré buscar una tendencia entre todas las personas que buscan ese tipo de producto
para poder ofertar ese mismo producto a personas que cumplan con las
caracteristicas comunes, es decir que estén dentro del mismo segmento, de esa

manera los resultados de las llamadas efectuadas podran ser mas eficaces.

Dentro del marketing las variables de segmentacion pueden llegar a dividirse en gran

cantidad de segmentos como lo demuestra el siguiente gréfico:
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Tabla 82:Categorias de segmentacion del mercado y variables seleccionada

BASES DE SEGMENTACION |VARIABLES DE SEGMENTACION SELECCIONADAS
Segmentacion Demografica

menos de 12, 12-17,18-34,35-49,50-64,65-74,75-
Edad|99,100 o mas
Sexo|Masculino, Femenino
Solteros, casados, divorciados, viven juntos,
Estado civil |viudos

Ingresos

preparatoria parcial, preparatoria completa,
estudios universitarios parciales, licenciatura,
Educacién|postgrado

Ocupacién|profesional, obrero, oficinista, agiicola, militar

Segmentacion Geografica
Segmentacion Psicoldgica
Segmentacion Psicografica
Segmentacion Sociocultural
Segmentacion Relacionada
con el uso

Segmentacion por beneficios
Enfoque de Segmentacion
Hibridos

Fuente 82: (KANUK, 2010), Comportamiento del consumidor, Prentice Hall

En nuestro caso nos enfocamos en la segmentacion demogréfica, la cual se basa en
variables como: edad, género, estado civil, ingresos, ocupacion y educacion. “Estas
caracteristicas demograficas son por lo general medibles y accesibles” (KANUK,
2010), por lo tanto pueden ser muy Utiles y apropiadas para segmentar con el fin de
mejorar los resultados de una campafa basada en el uso de un call center outbound ,
para esta herramienta “es de utilidad esta segmentacion porque mediante datos
secundarios (directorios, estadisticos, datos de censos, bases de datos, etc.), se
muestra informacion historica, prondsticos, tendencias de crecimiento y cambios en
la distribucion de edad, ingresos, entre otros.” (KANUK, 2010). En las empresas que
usan un CRM o una base de datos bien estructurada se pueden manejar los datos de
estas variables para diferenciar a los actuales y posibles clientes.

Buscaremos realizar un analisis de estas variables demografias desde la perspectiva
de un call center outbound, tanto para definir las caracteristicas del receptor en

cuanto al producto o servicio y las caracteristicas del emisor y el mensaje de acuerdo
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a al perfil del receptor. Afiadimos también el analisis de la importancia que tiene la

compra previa para esta herramienta.

3.3.1. La edad

La edad es una variable muy importante al momento de segmentar, muchos
productos o servicios estan hechos o enfocados en un segmento especifico de edad,
“las necesidades de productos con frecuencia varian con la edad de los individuos, y

es un factor esencial al comercializar muchos bienes y servicios.” (LAZAR, 2005).

“Las preferencias y necesidades de cada generacion son diferentes”, (KANUK,
2010), si las necesidades y preferencias cambian, hay muchos productos o servicios
que se enfocan en ciertos grupos de edades, o incluso son de uso especifico para un

grupo especifico.

En el caso de usar la herramienta call center outbound para llegar al cliente,
necesariamente debemos conocer la edad de la persona a la que vamos a contactar, y
no solo porque las preferencias y usos de los productos o servicios que ofertamos
pueden estar relacionados con un segmento de edad especifico, sino que de acuerdo
a la encuesta que realizamos a las personas ubicadas en el casco urbano de la ciudad
de Cuenca, no todos los grupos de edad tiene la misma aceptacion hacia las llamadas
de un call center. De acuerdo a los resultados de la Tabla nimero 83 “Relacion entre
el método de preferencia de contacto y la edad del receptor del mensaje”, el contacto
via telefonico con la empresa tiene una importante aceptacion en rangos de edad de
30 a 34 y en los rangos comprendidos entre los 60 y 74 afios de edad, entre los méas

jévenes hay mayor aceptacion hacia los correos electronicos.

Es evidente que la aceptacion puede cambiar de acuerdo a la edad, es decir, los
resultados de una estrategia que usa un call center outbound para contactarse con

sus clientes, pueden verse afectados por la aceptacion que tenga un segmento, en
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cuanto a las llamadas, la herramienta del call center puede ser muy efectiva para
gente adulta y rangos especificos como personas entre 30 y 34 afios y para jovenes se
pueden seleccionar otras herramientas como correo electronico 0 mensajes de texto

ya que ellos estdn mas familiarizados con sus uso.

3.3.2. El género

El género del receptor de igual manera es una variable basica y en muchos casos
indispensable de conocer, podemos entender la importancia que tiene dentro de la
ejecucion de un call center outbound, ya que “muchos productos y servicios se
disefian de forma concreta para hombres o para mujeres.” (KANUK, 2010). Estos
mismos autores nos explican con un claro ejemplo que, “las mujeres han sido las
principales usuarias de articulos como tintes para cabello y cosméticos, en tanto que
los hombres han sido los principales consumidores de herramientas y articulos para
afeitar. Sin embargo, la division entre roles por sexo se ha ido desvaneciendo y el
género ha dejado de ser una forma precisa para distinguir a los consumidores en estas
y otras categorias de productos” (KANUK, 2010), lo que nos quiere indicar que hoy
en dia las mujeres compran herramientas para dar mantenimiento y reparar cosas en
el hogar y los hombres utilizan cosméticos para el cuidado del cabello y piel. Por lo
tanto, debe quedar claro para qué productos o servicios tiene mayor aplicacion la

segmentacion por género.

A pesar de que hoy en dia sea mas complejo segmentar los productos y servicios en
base a esta variable, aplicado a los call centers, queremos hacer énfasis en la
importancia que tiene en cuanto al trato diferenciado para hombres y mujeres al
momento de contactarles, ofertarles o dar servicio al cliente. Este trato debe ser
diferenciado y especializado. Esto podemos verificar al analizar los datos obtenidos
de las encuestas realizadas, podemos ver que las diferencias de las preferencias en las
caracteristicas de un call center, en cuanto a género, en algunos casos son muy
marcadas y demandan una estrategia especial. De acuerdo a lo que se muestra en la

Tabla 50 “Eficacia de la llamada segun género”, las llamadas por call center para
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ofertar un producto o servicio son méas eficaces en los hombres que en las mujeres

con aproximadamente un 20% mas de aceptacion.

De igual manera es importante recalcar los resultados obtenidos en la Tabla 58
“Preferencias del género del emisor segun el género del receptor”, donde se busca
encontrar una tendencia entre los receptores sobre el género que prefieren que tenga
el receptor. Efectivamente los resultados indican que, para el género masculino, es
preferible que el emisor sea una mujer con un 66%, mientras que, en el caso de las

mujeres, a la mayoria (78,5%) les parece irrelevante.

Podemos estar seguros que es muy importante diferenciar el contacto que les demos
a los clientes dependiendo del género, inclusive usar una herramienta adecuada de
contacto o seleccionar un emisor de resultados mas eficaces con cada género como lo

hemos analizado.

3.3.3. Estado civil

Es de gran importancia conocer el estado civil del cliente para ofrecer un producto o
servicio adecuado y de igual manera previo a contactarlo mediante un call center, “el
tipo de productos que compran las personas cambia cuando viven
independientemente, en matrimonio con doble aportacién de ingresos o son
divorciadas”, (KANUK, 2010). EI mercado familiar es muy apetecido por las
empresas, se han creado muchos productos y servicios enfocados en la familia,
“Tradicionalmente, la familia ha sido el objetivo de la mayoria de las campafias de
marketing, y el hogar sigue siendo la unidad de consumo esencial para muchos
bienes y servicios” (LAZAR, 2005).

Por otro lado, especializarme en un segmento especifico como solteros, divorciados,
padres solteros y matrimonios con ingresos dobles, puede ser muy beneficioso.

Nichos a los cuales esta herramienta les puede interesar.
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3.3.4. Nivel de ingresos, ocupacion y educacion

Hemos decidido analizar estas tres variables en conjunto ya que se relacionan muy
bien entre si. En el caso del nivel o estatus socioecondmico “es una medida total
econdmica y socioldgica combinada de la preparacion laboral de una persona y de la
posicion econdémica y social individual o familiar en relacion a otras personas,
basada en susingresos, educacion, y empleo”. (Statistics, 2008). Ese nivel
socioecondémico va de la mano con la capacidad adquisitiva, la cual resulta una
variable indispensable cuando se trata de ofertar un producto enfocado en un nivel
economico especifico, ya sea este un producto o servicio de costo alto o de un costo
econoémico, “la capacidad de compra y las necesidades del consumidor cambian

cuando percibe cierto ingreso” (KANUK, 2010).

“Durante mucho tiempo, los ingresos han sido una variable importante para distiguir
diferentes segmentos del mercado, ya que son un indicador de la capacidad (o
incapacidad) para solventar el costo de un producto o de una version especifica de
una oferta dada” (KANUK, 2010), sin embargo, la informacion para segmentar con
respecto a esta variable no siempre es facil de encontrar, los datos de ingresos no se
entregan ni se encuentran facilmente, pero existe manera de llegar a estos grupos si
podemos acceder a bases de datos de servicios 0 productos con precios similares a

los que se busca ofertar.

Si tenemos un producto o servicio costoso, nuestra publicidad estara enfocada en un
segmento con ingresos altos, al tener un negocio, los clientes son libres de visitarnos
e interesarse en nuestros porducto o servicios si sus ingresos lo perminten, pero
cuando realizamos un acercamiento por medio de un call center outbound, con el fin
de contatar a un posible cliente, debemos conocer si lo que estamos ofertando esta al
alcance y es del interes del receptor de mi mensaje.

Decimos que estas tres variables se relacionan muy bien ya que el ingreso a menudo
se combina con otras variables demograficas para definir mercados meta con mayor

precision, por ejemplo muy comunmente con el estatus ocupacional y la educacion.
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Conocer la ocupacion del receptor es muy importante, pues, “la compra y las
necesidades del consumidor cambian cuando ejercen una profesion especifica”,
(KANUK, 2010), por lo tanto, saber a qué se dedica la persona a la que vamos a
contactar nos puede dar una idea clara de que puedo ofertarle, algo que realmente sea
de su interés. Por otro lado, en cuanto al nivel de educacion, “la compra y las
necesidades del consumidor cambian cuando tiene determinado nivel de estudios”

(KANUK, 2010).

En el caso de la ocupacion, no solo se refiere a la profesion, trabajo, empleo u oficio,
también “se entiende por ocupacion, una actividad o entretenimiento que ocupa el
tiempo de la persona” (Real Academia Espafiola, 2006). Hoy en dia sabemos que
existen maneras de conocer estos “hobbies”?, por ejemplo, las redes sociales, donde
las personas generalmente indican sus intereses y pasatiempos o acudiendo a bases
de datos creadas en base a los intereses o lugares que acuden. En este punto, es
importante la habilidad de quienes realizan la busqueda para elabora una base de
datos especializada y detallada. Cabe recalcar que, de usarse los hobbies como
criterio, ya no estariamos dentro de la segmentacién demografica sino en la

psicografica.

3.3.4.1 Relacidn entre nivel de ingresos, ocupacion y educacion

La razén principal por las que vinculamos estas tres variables es porque al
analizarlas en conjunto, se genera el concepto de clase social, “la clase social es una
base para la segmentacion del mercado y cominmente se calcula como un indice
ponderado de educacion, ocupacion e ingresos.” (KANUK, 2010). Al momento de
segmentar un mercado para poner en practica una estrategia de marketing como la de
contactarlos via call center podemos tomar a estas 3 variables como clase social, al
cual se le podra ofertar productos o servicios especificos dependiendo del nivel de
clase social tomando en cuenta que; “el concepto de clase social también implica una

jerarquia, donde los individuos de la misma clase social generalmente poseen el

32 Hobby: Pasatiempo, entretenimiento que se practica habitualmente en los ratos de ocio. (D.R.A.E online,
http://lema.rae.es/drae/?val=hobbies)
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mismo nivel de estatus; en tanto que los miembros de otras clases sociales tienen
mayor o menor estatus” (KANUK, 2010). Debemos tomar en cuenta que, muchos
productos y servicios estan enfocados en una clase social especifica, y esta clase
social a su vez puede esta relacionada con una variable geografica, pues existen
zonas donde se pueden situar aglomerados de estas clases sociales, por lo tanto,
zonas que puedo también definir para contactar ofertando o informando un producto

0 servicio especifico.

Todas las variables demograficas que hemos analizado son muy importantes al
manejar una base de datos detallada ,ya que se pueden encontrar relaciones entre las
variables que forman las caracteristicas de los clientes o posibles clientes y el
producto o servicio que buscan o han adquirido estas relaciones si se presentan
constantemente forman una tendencia, ya que se puede entender tendencia como la
“propension o inclinacion en los hombres y en las cosas hacia determinados fines”
(Real Academia Espafiola, 2006), en este caso se aplicaria a la inclinacion de un

grupo con ciertas caracteristicas hacia un producto o servicio especifico.

3.3.5. Post-compra

Una manera muy efectiva de realizar una estrategia con el uso de un call center
outbound efectivamente, es contactar personas que ya hayan adquirido el producto o
servicio previamente. “Lo que un consumidor aprende en su recorrido por el proceso
de compra tiene influencia sobre cdmo se comportara la proxima vez que le apremie
la misma necesidad” (ARMSTRONG, 2012), por lo tanto, puede ser muy efectivo
contactar a ese cliente para motivar se proceso de seleccion cuando tenga la misma

necesidad nuevamente.

Al llevar una base de datos bien estructurada se puede saber que ofertar a los clientes
que ya eligieron un producto o servicio que ofrece la empresa, los usuarios mas
habituales son de los que mayor informacion voy a tener y puedo aprovechar esta

informacion para que mi estrategia tenga mejores resultados, “los mercados también
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se segmentan en grupos de no usuarios, usuarios anteriores, usuarios potenciales,
usuarios primerizos y usuarios habituales de un producto” (ARMSTRONG, 2012),
en el caso de los usuarios anteriores, y habituales se tiene una informacion y un
historial previo de compra, pues ellos ya han adquirido el producto o servicio
previamente y por esta razon, al ser contactados por medio de un call center , se
puede obtener mejores resultados ya que se pueden conocer sus preferencias y

caracteristicas.

Existen muchas preguntas que pueden ser muy Utiles y que se pueden analizar antes
de contactar a un cliente, preguntas como: “;Qué categoria de productos me ha
comprado cada cliente?, ;en qué otros productos puede estar interesado?, ¢Qué
clientes se han interesado en ciertos productos, pero al final no han comprado?”’
como aclara en un articulo la pagina (PuroMarketing, 2015), es informacion que
puede llegar a servir, con el fin de conocer mejor al receptor del mensaje y trasmitir

la informacién necesaria.

Si un cliente es leal a la empresa 0 marca despues de haber realizado la compra, la
posibilidad de que el contacto via call center sea mas efectivo es mucho mas grande,
pero existen ciertos niveles de lealtad, “es factible dividir a los compradores en
grupos segun su grado de lealtad. Algunos son totalmente leales: compra una marca
siempre. Otros son leales hasta cierto punto: muestran lealtad hacia dos o tes marcas
de un producto, o favorecen una, aunque en ocaciones compran otros. Incluso
algunos consumidores no tienen lealtad hacia niguna marca; desean algo diferente
cada ocacion o compran cualquiera que icluya un descuento”. (ARMSTRONG,
Marketing version para latinoamérica, 2007). En todas estas situaciones el realizar
una llamada para promocionar o motivar la seleccion de nuestro producto o servicio,
puede ser una estrategia valida por que en todos los casos estamos en un proceso de

postcompra.

“Una empresa aprenderia mucho si analizaria los patrones de lealtad de su

mercado.” (ARMSTRONG, Marketing version para latinoamérica, 2007)
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En conclusion, podemos ver que la informacion que hayamos podido conseguir al
momento de realizar la primera venta o contacto puede sernos muy (til para alcanzar
nuestro objetivo. Una base de datos puede ser uno de los mayores aliados del call
center y de la cual puede depender en gran parte la asertividad de la Ilamada.
Debemos aprender a jugar con la base de datos, a filtrarla y a lograr captar la mayor

informacion posible sin que esto sea incomodo e invasivo para el cliente.

Conocer el perfil de nuestra empresa 0 marca es muy importante al momento de
buscar clientes cuyo perfil basado en las variables que selecciones, se relacione al de
nuestra empresa, 0 de igual manera en caso de que se busque crear un producto,
servicio o una campafia enfocada en un perfil especifico. “El objetivo de todo
marketero es aportar valor afiadido en cada contacto con el cliente. Por ello, la
comunicacion deberia estar personalizada a los gustos, intereses y habitos de compra
de cada individuo” (PuroMarketing, 2015), por esto debemos buscar, crear y captar
tendencias entre nuestros clientes para poder tener una idea de hacia donde puede
continuar creciendo nuestra cartera de clientes. Debemos aprovechar el contacto con
el cliente para poder captar algunas caracteristicas de las decisiones de compra que
nos puedan guiar en cémo piensan nuestros clientes e inclusive desarrollar una
clasificacion y calificacion del tipo de clientes y desarrollar una estrategia especifica

para cada tipo de cliente.
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CAPITULO IV

4. Técnicas para desarrollar un codigo exitoso

Lo que buscamos al momento de contactarnos con un cliente o posible cliente, la
persona receptora de mi mensaje, es lograr una comunicacion asertiva. Esta es “la
habilidad de comunicarse y expresar los pensamientos y emociones con confianza y
con méaxima capacidad” (Elizondo, 1997). Precisamente lo que deberia lograr una
empresa al comunicarse con sus clientes, una comunicacién que logre generar

emociones positivas a los receptores del mensaje.

Para desarrollar esta comunicacién asertiva sin tomar en cuenta la comunicacion
visual, los autores nos dan una serie de caracteristicas a tomar en cuenta dentro de los
elementos vocales como: “el volumen, claridad, la velocidad, intensidad o alcance, el
tono, el ritmo de voz, las pausas y el énfasis” (CABRAL, 2011), “no existen
connotaciones cientificas que demuestren como desarrollar un mensaje lingiistico
Optimo para cada persona, pero si lo analizamos desde un punto semioldgico se
enriquecerd de gran manera” (BARTHERS, 1985), y peor ain basados en nuestra
propia cultura. Nuestro estudio se deslinda de la comunicacion verbal y estos
elementos vocales antes mencionados, pero se concentra en analizar variables
operativas especificas del call center outbound que influyen en la idiosincrasia

cuencana.

4.1 Principales hipotesis sobre call center outbound aplicadas a la idiosincrasia
del cuencano al momento de desarrollar el mensaje y su codificacion

Aprovechamos el levantamiento de datos realizado mediante esta investigacion para
sacar conclusiones sobre las hipotesis méas relevantes que encontramos con respecto
al tema de call centers como son: el tiempo de duracion que deberia tener la llamada

para que esta sea efectiva, el dia y horario méas adecuados para realizar la llamada, el
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titulo o forma de dirigirnos hacia el receptor y las principales caracteristicas que debe
tener el emisor; aspectos que debemos tomar en cuenta y pueden variar de acuerdo a

caracteristicas mismas del receptor.

4.1.1. Duracion de la llamada

El tiempo que deberia durara una llamada de una empresa a un cliente depende de
muchos factores que no se pueden analizar conjuntamente ni generalizar. No existe
un estudio sobre este tema aplicado a nuestra idiosincrasia. Esto nos obliga a
realizarlo para poder obtener conclusiones validas relacionadas al tiempo de llamada.
Todos sabemos que pueden existir distintos tipos de Ilamadas, por ejemplo: para
realizar una encuesta, una venta, una actualizacién de datos o un servicio post venta,
etc., pero todo depende del tipo de llamada para poder estimar un tiempo
determinado. Desde esta aclaratoria procuramos obtener una vision en términos
generales del tiempo que los clientes del casco urbano de la ciudad de Cuenca estan
dispuestos a ofrecer para este tipo de comunicacién comercial. De igual manera, del
tiempo que habitualmente buscan ocupar las empresas que usan o usarian esta
herramienta para contactar a sus clientes. Esto para poder comparar los resultados

con lo que realmente el receptor espera.

Se pregunté de ambas partes, tanto a los clientes como a las empresas de la misma
manera: ¢Qué duracion piensa usted que deban tener este tipo de Ilamadas?

(refiriéndonos a las llamadas de los call center outbound)
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Los resultados son los siguientes:

Tabla 84: Comparacion entre personas y empresas sobre la preferencia en el

tiempo de duracion de la llamada entre.

Respuesta Clientes: Respuesta Empresas:

2 minutos o
67.20% Aproximadamente 26.62%
menos 2 minutos o...

Entre2a 5
o - it
Entre2a8

menatos

EntreSa7

minutos 6.28%

EntteSo7 9.23%
mintos
Mas de 7
minutos 037%
oo 3% pecsbeerdd 1.54%
(especifique)

0% 10% 20%  30% 40% SO%  80%  T0% 0% 10% 20% W% 0% W%

Fuente 83: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Cadmara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

La tendencia esta muy bien marcada, las personas prefieren una llamada lo mas corta
y concisa posible, maximo 2 minutos. Las empresas esperan tener una llamada de

entre 2 a 5 minutos, pero los clientes en su gran mayoria no disponen de ese tiempo.

4.1.2. Dia de llamada

De igual manera que con la duracién de la llamada, se analizd si existia una
tendencia en cuanto al dia éptimo para realizar la llamada por parte del emisor y para
recibirla por parte del receptor. Es un dato que depende de muchos factores como: el
tipo de llamada, las caracteristicas del emisor y lo que buscamos conseguir con la
Ilamada. Pero dentro de términos generales se espera saber cuél es el dia especifico

de la semana de mayor predisposicion para recibir o hacer la llamada.
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Los resultados obtenidos son los siguientes:

Tabla 85: Comparacion entre personas y empresas sobre la preferencia del dia

de la llamada.

Respuesta Clientes: Respuesta Empresas:

Lumes
Lunes 12,36%
- 15, 38%
e Il -

34,6 3

T8, 85V
Mesrcoles - 19,20% Bhiei ¢ ele s

Juigves 6,95% Jiewe s I 1,93 %
Sibado AP Sabadao A

Deiringa - 13,000% Domings 00

s 0% 20% % e 5% S s % 2% 100% g 1 . O WO

Fuente 84: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

Comparando los resultados obtenidos, podemos facilmente darnos cuenta que algo

esta mal en cuanto a lo que las empresas y las personas piensan. Mientras que el dia

sadbado es el dia en el que la mayoria de clientes prefiere recibir llamadas,

las

empresas practicamente descartan la llamada en fin de semana. Los dias lunes y

miércoles son los dias en los que las empresas prefieren realizar estas llamadas,

mientras que, de acuerdo al criterio de las personas encuestadas, estos dias solo son

de preferencia para un numero especifico de personas pero que no generan una

tendencia.

Otro aspecto muy importante es la hora especifica de la llamada, asi que se la vera a

continuacion:
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4.1.3. Horario de llamada

El horario de la llamada es un aspecto un tanto polémico en cuanto a los call centers
outbound, preguntamos dentro de la encuesta: ¢En qué horario le gustaria recibir este

tipo de llamadas?

Tabla 86: Comparacion entre personas y empresas sobre la preferencia en la

hora de la llamada.

Respuesta Clientes: Respuesta Empresas:

Maiiana - 10,57% Manrama. 26.15%

Mo s - |1m PSS _
Medio dia . B,06%
Medio dia. A

Tande 20,81%
e - o
Media Terde - 16,23%
Noche. 4,62%
Nischee 22,26%
0% 0% 0% 3% 40%  S0%  6D% 0% EO%  60% 100% M W% 0% X% 4%

Fuente 85: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Aqui pasa lo mismo que con el dia de la llamada, no hay mucha coherencia con lo
que el cliente esperaria de parte de las empresas. No existe una tendencia super
marcada, asi que no se puede generalizar, pero los clientes prefieren ser llamados
durante la tarde y noche preferentemente. Mientras que en contraposicion las
empresas prefieren realizar este tipo de llamadas durante la mafiana. De parte de las
empresas esta tendencia tiene cierta l6gica debido a razones operativas y costos
involucrados en los call centers, pero lamentablemente no se rigen a las preferencias

de los clientes.
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Sabemos que la ocupacién de cada uno de los clientes influye de manera significativa
en la preferencia del horario de la Ilamada. A continuacion, se realiza el cruce entre
el horario de preferencia de la Ilamada y la ocupacion del cliente. Tomando en cuenta
que no se pudo hacer un estudio que involucre a cada una de las ocupaciones

especificas debido al sinnimero de variantes, asi que se estratifico las opciones.

Tabla 87: Cruce de preferencia de horario de llamada con la ocupacion del

encuestado.
100%
0%
0%
2%
40% 2%
N& i 20%6% 2% 15%”" .
0% 8% 8% 7y 1 1% 1% 8% I""I I I
. HEm I-I O Il- II
Q3 Empresa Privada Q3: Empleado Publico Q3 Am@ de casa Q3: Estudiante
B Mafena [ MediaMafiona [l Medo dia [l Tarde Media Tarde

W toche

Fuente 86: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

En general hay una tendencia de preferencia para recibir llamadas en horario de la
tarde, la tendencia sigue encaminada a que la llamada preferiblemente sea en la tarde,
con excepcion del caso de los estudiantes donde se sesga un poco y la llamada en
horario de la tarde pasa a tercer puesto y este grupo prefiere la llamada en horario

nocturno.

Posiblemente la razon para que las personas prefieran recibir las llamadas en horarios
principalmente de: tarde, media tarde y noche, pueden ser los horarios de trabajo,
mas no la labor especifica que realiza. Por esta razon se analizd las respuestas en

cuanto al horario de trabajo y resulta que:
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Tabla 88: Horario de trabajo o estudio del receptor del mensaje

Tarde
Tarde y Hoche 22

Hoche I 2

Horario
Rotativo

Ho tiene

Otro n
{especifique)

13

o 20 40 B0 80 100 120 140 160 180 200

Fuente 87: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Tabla 89: Porcentaje de los horarios de trabajo de los receptores

Opciones de respuesta Respuestas

Mafiana 9,59% 26

Mafiana y Tarde 55,72% 151
Tarde 0,00% o
Tarde y Moche 8,12% 22
Moche 0,74% 2
Horario Rotativo 4,80% 13
Mo tiene horario 9,59% 26
Retirado 9,96% 27
Ctro (especifigue) 1,48% 4
Total 2m

Fuente 88: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.

El 55% de los encuestados tiene el horario de trabajo mas comun: en la mafiana y la
tarde. El resto, el 45% no manejan el horario de trabajo comdn de oficina como se

puede identificar: solamente en la mafiana, solamente en la tarde, en la tarde y noche,
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en la noche, horarios rotativos y retirados. También se dio la opcion de “otro” debido
a personas que indicaban que su horario de trabajo ocupaba todo el dia. El horario de
trabajo resulta un elemento decicivo al momento de contactar a una persona por
medio de un call center outbound, se analizé de acuerdo al horario de trabajo, que

horario preferian para ser contactados mostrando los siguientes resultados:

Tabla 90: Preferencia de la hora de llamada segun el horario de trabajo. Primer

cuadro.
. Las personas que trabajan en
B% - }
la manana prefieren ser
- = contactadas en la tarde y en
- 15% la noche. Mayoritariamente
% Mafiana _ L un numero de estudiantes
considerable.
4%
Las personas con trabajo de
- = oficina prefieren ser
- o% contactadas en la tarde de
- preferencia, media tarde y
8%
@5: Maihana y nOChe C0m0 SegU nda
Tarde .,
24%
_ —h Las personas con trabajo en
la tarde y noche prefieren
14% .
as: Tarde v - ser contactadas en la media
NHoche ~
2a% mafiana o la tarde.
14%
| ] Mafiana [ ] Media Mafiana B Medio dea B Tarde Meda Tarde
B teche

Fuente 89: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en empresas afiliadas a la Camara de
Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.
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Tabla 91: Preferencia de la hora de llamada segun el horario de trabajo.

Segundo cuadro
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60%

Media Tarde

Las personas con horario nocturno
prefieren ser contactadas a media
mafiana o en la tarde.

Las personas con horario rotativo
prefieren ser contactadas en la
tarde.

Personas sin horario prefieren ser
contactadas en la tarde o la
mafana.

Personas retiradas prefieren ser
contactadas en la mafana o en la
tarde.

Fuente 90: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacon S., Monsalve A.
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Se nota claramente que las personas prefieren ser contactadas cuando no se
encuentran realizando sus labores cotidianas. Pero existen nichos especificos de
personas que no tienen horarios o retirados donde se especifica sus preferencias.
Existen tendencias determinantes que dependen del tiempo libre del que disponen las

personas.

4.1.4. Caracteristicas a tomar en cuenta en el emisor

Dentro de los call center outbound el mensaje que se desea dar al cliente resulta
crucial, se debe de analizar objetivamente el codigo que se desea transmitir al
receptor del mensaje. Existen muchas variantes que delimitan que este codigo sea
exitoso. Existe una ciencia llamada Semidtica que se encarga de estudiar la
interpretacion que les dan las personas a los signos. Esta ciencia reconoce que “lo
que esta ausente en el texto es tan revelador como lo que esta presente y reconoce
que el comportamiento de los consumidores debe entenderse en su marco socio-
cultural” (Gomez, 2008).

En este estudio se tomaron en cuenta ciertas caracteristicas propias del emisor, que
influyen dentro de la codificacion del mensaje, las principales que pudimos destacar
son: su personalidad, es decir que tan amigable o serio pueda ser, su género y su
dialecto.

En base a estas hipotesis que planteamos realizamos las siguientes preguntas:
Si va a ser contactado por un call center ;Que género preferiria que tuviese el

emisor?
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Tabla 92: Preferencia del género emisor del mensaje segun las personas

Femenino 36,19%
Masculino 7,09%
Irrelevante 56,72%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente 91: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

En cuanto a la preferencia de un género especifico del emisor del mensaje, del total
de los encuestados el 56,7% le parece irrelevante, pero aqui se da una tendencia
bastante significativa con respecto al sexo del receptor, debido que para las mujeres
resulta irrelevante (casi el 80%) el género del emisor, incluso el porcentaje entre un
locutor femenino y uno masculino para las mujeres resultan muy similares, existe
una incidencia muy baja. Pero en el caso del sexo masculino la tendencia es

diferente, casi el 66% prefiere que sea una locutora la que realice la llamada.
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Tabla 93: Preferencia del género emisor del mensaje segun el género del

receptor
100%
78,5%

B0% 65,9%

B0%

40% 30,9%

0% 11,1% 10,4%

3.3%
0%
Q1: Masculino Q1: Femenino

Femenine [ Masculine [l Irrelevante

Fuente 92: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Para las mujeres el género del emisor del mensaje no resulta una variante
preponderante, pero en caso del sexo masculino si existe cierta tendencia preferente

en que le llame una persona del sexo opuesto.

Vivimos en un pais donde existen ciertos dialectos y culturas especificas de cada
lugar o regién. Se pregunt6 al grupo en estudio: Si va a ser contactado por un call
center, en general ¢qué dialecto prefiere que tenga la persona que le contacta?
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Tabla 94: Preferencia del dialecto del emisor del mensaje segun las personas

Costefo 15,15%

Oriental 1,73%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente 93: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

En esta caracteristica existe una tendencia muy marcada, el grupo en estudio prefiere
ser contactado por personas con el mismo dialecto o similar de preferencia. Un

cuencano prefiere que le llame una persona de la misma region.

Ahora se tomara en cuenta ahora la forma en la que el receptor espera ser tratado, la
preferencia de personalidad del emisor del mensaje, se preguntd: Si va a ser
contactado por un call center, en general ;qué personalidad prefiere que tenga la

persona que le contacta?
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Tabla 95: Preferencia de la personalidad del emisor del mensaje segun las

personas
el 7,49%
Amigable 47,57%
Depende del .
Producto/Ser... 44,94%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente 94: Encuesta sobre la percepcion de los call centers outbound en
empresas afiliadas a la Camara de Industrias de la ciudad de Cuenca.

Elaborado por: Chacén S., Monsalve A.

Existe una clara inclinacion en la que las personas no les gusta que les llame alguien
sumemente serio, prefieren una tendencia amigable, esto dependera del branding
especifico de la marca. Pero acotamos en que los clientes prefieren alguien que les

brinde un trato amigable.

4.2 Elementos principales de un call center outbound.

Para aplicar el uso de estas herramientas a nuestra realidad analizamos un caso real,
se trata del proyecto realizado por la Camara de Industrias de Cuenca que involucro
el uso de un call center outbound. El proyecto consistia en la venta de inscripciones
para un seminario denominando ‘“Entrenamiento gerencial en exportaciones y

negocios internacionales”.

Previo al inicio del proceso de venta o inscripcion por medio de call center
outbound, se inicio elaborando un paso a paso de todo lo necesario para poder llevar
a cabo este proyecto. Se basé en cuatro pilares fundamentales, donde cada uno tenia
que estar correctamente preparado, sino el resto se veria afectado, estos pilares

fueron: una base de datos lista, completa y actualizada; personal adecuado y
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capacitado sobre el tema, un dialogo bien estructurado y por ultimo llenar la tabla de

resultados correctamente.

Dentro de estos elementos principales se engloba también a la tecnologia,
herramientas como: teléfonos, computadoras y softwares especializados, sin
embargo, en esta seccion buscaremos no introducir el analisis de estas herramientas y
se profundiza mas en el resto de elementos primordiales en el manejo de un call

center outbound.

4.2.1. La base de datos.

La base de datos es el primer paso que debemos desarrollar para estar listos para el
inicio de nuestro proyecto. “Las bases de datos son el método preferido para el
almacenamiento estructurado de datos. Desde las grandes aplicaciones multiusuario,
hasta los teléfonos maviles y las agendas electrénicas utilizan tecnologia de bases de
datos para asegurar la integridad de los datos y facilitar la labor tanto de usuarios
como de los programadores que las desarrollaron. Desde la realizacién del primer
modelo de datos, pasando por la administracion del sistema gestor, hasta llegar al
desarrollo de la aplicacion, los conceptos y la tecnologia asociados son muchos

y muy heterogéneos.” (Megias, 2005 ).

Esta base de datos debe estar conformada por nuestro mercado objetivo, para esto
debemos previamente analizar lo que vamos a ofertar o a quien estd dirigido el
mensaje que queremos difundir, en el caso del ejemplo que planteamos, el primer
paso fue conocer el producto, en este caso el seminario de “Entrenamiento gerencial
en exportaciones y negocios internacionales”, determinar para quien esta enfocado y
a quien le puede interesar y en base a esto se inicio con el desarrollo de la base de
datos. De acuerdo al producto que se ofertaba, el receptor debia trabajar en una
empresa que realice exportaciones 0 negocios en el exterior, y esta persona debia
trabajar en esta area directamente, asi inicia una diseminacion selectiva en la que

vamos segmentando la base de datos hasta obtener el grupo justo para el que el
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producto esta dirigido, mientras mas detallada y personalizada sea, es decir, mientras
mas filtros que nos puedan guiar hacia el mercado meta usemos, més efectivos seran

los resultados.

En el caso del proyecto realizado en la Camara de Industrias, se pudo obtener
previamente una base de datos muy completa basada en seminarios anteriores y
seminarios realizados por las otras Camaras de industrias del pais, lo que sin duda
facilito el trabajo y fue decisivo para obtener excelentes resultados pues el momento
de la comunicacion el receptor era exactamente la persona que le podia interesar el

producto que se ofertaba.

4.2.2. El operador capacitado sobre el tema.

Después de conocer muy bien el producto que vamos a ofertar, sus caracteristicas y
su perfil, y después de haber obtenido o desarrollado una base de datos lo
suficientemente detallada y personalizada y de igual manera conocer profundamente
el perfil y caracteristicas de nuestro grupo objetivo, procedemos a conseguir un
operador u operadora que realice el contacto via telefénico, es decir la persona que

nos representara y sera el emisor del mensaje.

Esta persona no puede ser elegida al azar, debe cumplir ciertas caracteristicas, de
igual manera como cuando se realiza una activacion de marca con el uso de modelos.
No seré igual nuestra eleccion al momento de promocionar un vino fino o ternos para
ejecutivos que al momento de promocionar una marca de neumaticos para camion o
herramientas de construccién. Son mercados distintos que requieren un mensaje

distinto y un representante distinto.

De igual manera funciona con una promocion realizada con el uso de un call center.

“El dialecto, la facilidad para trasmitir un mensaje mas complejo, los modales, la
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forma de comunicar y muchos otros factores pueden influir sobre la venta

determinantemente al momento de realizar el contacto” (CRONIS, 2005).

En el caso del call center de la Camara de Industrias, al ser el producto un seminario
especializado en un grupo especifico, preparado, de un nivel econémico y social
medio alto y alto, el cual maneja un dialogo, términos y preguntas muy
especializadas, necesariamente los emisores del mensaje debian ser personas capaces
de contestar todas estas inquietudes y mas que nada llegar al receptor y poder

trasmitirle eficazmente el mensaje.

Dado esto, al encontrar al grupo de operadores adecuado, inicié la capacitacion sobre
el tema. Esta capacitacion puede variar su importancia dependiendo del tema, hay
casos en los que una simple guia y un buen dialogo pueden llegar a ser suficientes,
pero en otros casos, el nivel de capacitacion o preparacion que tengan los operadores
puede llegar a ser decisivo al momento de concretar la venta o causar una buena
impresion. No podemos permitirnos no contestar una pregunta o inventar en ese
momento la respuesta, el emisor debe estar al dia en el tema del cual est4 hablando
ya sea este un servicio o producto, conocer todas sus caracteristicas, aplicaciones,
beneficios, defectos y cualquier otro detalle que pueda ser del interés de quien va a

receptar la llamada.

4.2.3. El dialogo

El emisor y el receptor, durante su interaccion verbal, se adaptan el uno al otro,
intentando establecer un contexto comun, pero las cosas pueden alterarse o existir
una inferencia®® inadecuada de una de las partes debido al contexto especifico de

cada uno de los participantes de la comunicacion (Duncan, 1976). Con mucha

33 La inferencia es un acto que realiza el receptor del mensaje (oyente o lector) para interpretar correctamente la referencia. Las
palabras en si no refieren, sino que el que refiere es quien las emplea si las conoce o aprende. El éxito de cualquier acto de
comunicacion depende en gran medida de la habilidad del oyente/lector de inferir lo que el hablante quiere decir (Escandell,
2006)
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frecuencia, el receptor no suele entender el mensaje que pretende transmitir el emisor
0 no lo entiende como el emisor lo espera. “Mientras la sintaxis especifica, las reglas
que sirven para construir una expresion, y la semantica estudia las reglas que hacen
que esta expresion cobre significado y se pueda interpretar de acuerdo a una
situacion especifica, la pragmatica® formula las reglas de la expresion segun su
contexto” (Dijk, 1980). Es por ello que hay que tener un adecuado manejo del
lenguaje verbal delimitando de forma adecuada la decodificacion que daré el receptor
al mensaje. Debe existir una relacién clara entre el dialogo y el perfil del receptor,
pues “la pragmatica es una perspectiva de analisis y estudio que contempla el
lenguaje no de manera aislada sino en relacion con sus usuarios, estos, ademas, han
de ser considerados como comunicantes dentro de un contexto determinado, de una
situacion precisa” (Cordon, 2009). Como podemos ver, existen muchos elementos
que se unen para tener un mensaje claro y que esto de lugar a un dialogo correcto
entre el emisor y el receptor. “Todos estos factores influyen de manera activa a la
hora de interpretar los significados: no se trata de saber qué dice una persona, sino de

saber qué nos quiere decir y con qué intencion lo esta diciendo” (Cordon, 2009).

Al analizar el dialogo como elemento dentro de un call center, este tiene que ir
previamente estructurado y tener una direccion objetiva de acuerdo a los objetivos
previamente sefialados por la campafia o estrategia comunicacional que se pretende y
algo que también ha de tenerse en cuenta es, hasta qué punto las interpretaciones que
se desprenden de nuestras comunicaciones (verbales o no) son flexibles y cambiantes
en funcion de las realidades culturales de cada individuo y, sobre todo, de cada grupo
social. (Cordon, 2009)

Para emplear un correcto uso del dialogo, existen algunas especificaciones o
consejos a tomar en cuenta al momento de realizar una llamada a clientes obtenidos
del libro “Aprende a vender profesionalmente y el telemarketing en las Ventas”
(Iglesias, 2015):

34 La pragmaética se encarga de del lenguaje en relacién con los usuarios y la circunstancia de la comunicacion. Se encarga de

factores extralingtisticos (Bertucelli, 1993)
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o Tono de voz célido y amigable.

o Identifiquese para que la otra persona sepa con quien estd hablando y el
motivo.

o Hable con claridad.

o Escuche atentamente.

o Sonria (hace que el tono de voz sea méas vivo y cordial)

o Actuar profesionalmente.

o Practicar habitos de cortesia.

o Sea concreto y respete el tiempo del receptor.

Mientras mejor estructurado y claro sea nuestro dialogo tendremos mejores
resultados y podremos llegar de mejor manera al cliente o receptor. Con un dialogo
eficaz se puede lograr el objetivo comunicacional. “La intencion del didlogo no es
cambiar la opinion de alguien, pero puede pasar que luego del didlogo alguien
cambie de opinion” (Socrates, 470 a 399 a.C).

4.2.4. Tabla de resultados.

La informacion que se presenta al final del proceso de call center outbound es
sumamente valiosa para las empresas y para poder tomar decisiones estratégicas.
Después de la experiencia del call center outbound que se llevé a cabo en la Camara
de Industrias de Cuenca, pudimos ver que lo ideal para llevar a cabo el proceso es
Ilevar una tabla re resultados bien estructurada, de esta manera el seguimiento y los

resultados se podran presentar de la mejor manera.

Al llevar una tabla de resultados bien estructurada y clara, sera mas facil detectar

problemas, encontrar tendencias y presentar los resultados finales.
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Al trabajar estadisticamente con los resultados podremos encontrar no solo
resultados directos tendencias que nos indiquen ciertos hébitos o preferencias de
consumo, “el marketing de base de datos implica identificar de forma detallada los
habitos especificos de compra de los consumidores, y crear productos y mensajes
dirigidos de forma precisa a los deseos y las necesidades de la gente, a partir de esta
informacion” (Douglas, 2012).

La tabla de resultados que usamos en este caso partia de la base de datos afiadiendo
resultados como: hora de la llamada, persona contactada, duracién de la llamada,
resultado de la llamada, razén de resultado negativo. Sin embargo, nosotros podemos
armar la tabla de resultados de acuerdo a cada campafia o investigacion que
realicemos de acuerdo a los datos que nos interese conocer y mostrar como

resultados.

4.2.5. Etica y politicas de privacidad.

“Siempre que la comunicaciéon ha penetrado en un nuevo terreno, siempre ha
suscitado temores de manipulacion” (Villafafie, Ideologia y ética de la comunicacion,
2007) Y siempre, el respeto a una ética ha apaciguado estos temores. Cuando la
empresa habla se compromete y debe mantener con honor su palabra. En caso
contrario, perdera su legitimidad, su credibilidad, su autoridad, y esto no le traera
nada positivo. “No hay publicidad valida —ni siquiera posible- mas que para un
producto que da entera satisfaccion a aquellos a los que informa. Hoy en dia no es
solamente la palabra comercial de la empresa la que debe obedecer una ética, sino la

de la empresa entera” (Pascale, 1992).

Ligando resultados y valor, ética y negocio, la empresa puede vender sin parecer
unicamente mercantil sino un canal que generé un aporte positivo a la sociedad. “La
ética constituye pues un valor afiadido de la empresa de la que la comunicacion se
apropia:
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La ética es constitutiva de la identidad de la empresa: no es superficial como un
cosmetico, sino que inspira todos sus actos y se manifiesta en su gestion, sus
productos, su reclutamiento...

La ética es una fuente de fuerza, de autonomia y crea un vinculo inimitable: es la
mejor barrera contra la competencia y un buen medio de evitar la banalidad del
discurso de la empresa.

La ética de una finalidad y un impulso al trabajo de todos: coexiste con la gestion
que evoluciona de la de los productos a la de los hombres y concibe la finalidad
comun como algo no estrictamente comercial o racional.

La ética constituye el hilo conductor de todos los actos de la empresa: para un
individuo a la vez cliente, consumidor, ciudadano, a veces accionista, todos los actos
de la empresa cuentan y constituyen las partes de un rompecabezas. Factor de
coherencia, debe suscitar también respeto y apego.

La ética permite establecer con el cliente una relacion que no es estrictamente
comercial: suscribe un pacto civil con el cliente al que no considera simplemente
como consumidor. Ver al individuo detrés del cliente es la forma méas avanzada y
mas honorable del comercio: estar atento a la gente para dar el mejor servicio”

(Villafarie, 2008).

4.2.5.1 Marco legal que regularice los call center outbound en Ecuador:

No existe ningun enunciado especifico con relacién a Ilamadas de indole comercial o
prohibicién de las mismas por parte del Estado. A excepcién que incumplan con los
cddigos establecidos en la ley del consumidor.

Existe un caso excepcional donde la Superintendencia de Bancos y seguros (SBS)
emitid el dia 23 de Julio del 2014 una resolucion en donde si prohibe a las entidades
financieras que realicen llamadas ofertando servicios o realizando cobranzas a los
usuarios en horarios de descanso o fines de semana (Superinterdencia de Bancos del
Ecuador, 2013).
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El documento, que fue entregado a todos los bancos privados del pais, sefiala que,
segun informacidn obtenida por el organismo de control, se evidencid que algunas
entidades realizaban este tipo de llamadas a los usuarios, con el propdsito de requerir
cobros o promocionar sus productos o servicios justamente en horas de descanso y
los fines de semana especificamente para entidades regularizadas por la

superintendencia de bancos y seguros.

Todos estos elementos son necesarios para llevar a cabo un call center, y si estos
elementos estdn preparados y bien constituidos, se pueden obtener resultados

positivos.

Con una base de datos que cuente con los contactos precisos a los que realmente
deseo y debo dirigirme, un operador o emisor que esté muy bien capacitado en el
tema y se comunique de la mejor manera usando un dialogo bien estructurado, claro
y que llegue efectivamente al receptor, respetando siempre su privacidad y
manteniendo siempre la ética al momento de comunicarse, se puede llegar a obtener
importante informacion para la estrategia o campafia que se realiza, manejando esta
informacion correctamente en una tabla de resultados para llevar un mejor orden y
estar al tanto de todo lo que sucede. Esta tabla serd muy (til también al momento de

realizar un informe final.

Al momento de realizar un acercamiento a nuestros clientes o posibles clientes,
debemos estar preparados y contar con todas las herramientas necesarias para sacar
el mayor provecho de cada contacto, entendiendo que “el momento del contacto con
el cliente es una parte fundamental de todo proceso de venta, sea cual sea el medio

que se use” (Bastos, 2006).
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CONCLUSIONES

Después de haber analizado los resultados obtenidos en las encuestas para determinar
la percepcion de valor, el uso y preferencias en cuanto al call center outbound y
elementos estrechamente relacionados, tanto en personas como en empresas de la
ciudad de Cuenca, podemos ver que esta herramienta es muy poco usada y en los
casos en los que se ha implementado, en términos generales, no se ha sido de la

mejor manera por parte de las empresas.

Esto se puede evidenciar en los comentarios y resultados de las encuestas realizadas
a las personas. Este resultado confirma la hipétesis planteada y a su vez cumple el
primer objetivo especifico sefialado, en el cual se busca determinar el nivel de
percepcion de valor de los call centers outbound en el casco urbano de la ciudad de
Cuenca. El resultado es que existe una percepcion de valor negativa de los call
centers outbound dentro del grupo de personas que estamos estudiando, estas
personas en su mayoria demuestran su malestar al recibir una llamada proveniente
del call center de una empresa y prefieren no recibirla. En caso de hacerlo, esperan
que sea el menor tiempo posible, que el emisor cumpla con ciertas caracteristicas
dependiendo del perfil del receptor, y algo muy importante, que sea de un producto o

servicio que esté relacionado con sus gustos, pasatiempos y preferencias.

En cuanto a las empresas, de igual manera, no todas estan de acuerdo con usar esta
herramienta, sin embargo, las empresas que han implementado un call center, dicen
haber obtenido resultados positivos en cuanto a la generacion de un vinculo con el
cliente, pero para poder llegar a esto, es muy importante que exista ya un vinculo
previo y tengamos determinado el perfil del receptor del mensaje y que este perfil se
relacione con el de la empresa, producto o servicio. A esto llegamos cumpliendo con
el segundo objetivo especifico previamente planteado, “Examinar la importancia de
los call center outbound en la generacion de un vinculo previo con el cliente y la

determinacion de su perfil”.
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Para cumplir el tercer objetivo especifico planteado: “Determinar las técnicas para
que el mensaje sea un éxito”, buscamos definir ciertas técnicas que se deben tomar
en cuenta para llegar eficazmente al cliente. Un primer paso seria necesariamente,
para cada una de las empresas: conocer su perfil propio, su target y el de cada uno de
sus productos. Con este perfil definido podra enfocarse en un grupo de clientes o
posibles clientes que cumplan con las caracteristicas que busca y definir la correcta
manera de comunicarse con él, pues, es evidente que el call center outbound no debe
ser masivo, incluso dentro de un grupo ya definido pueden seguir existiendo
diferencias y es donde debemos aplicar un Marketing personalizado o 1 a 1, ya que
utilizar esta herramienta para una difusién masiva, sin enfocarse en el cliente y sus
diferentes caracteristicas, podria ser un gran error y el resultado podria ser todo lo
contrario a lo que se espera. Las personas encuestadas dejaron claro su malestar al
ser contactadas por marcas de productos o servicios que no son de su interés o que ni

si quiera han comprado o contratado en el pasado.

El énfasis que ponen las personas en este punto nos permite deducir que las empresas
realizan estas llamadas masivamente, sin diferencias preferencias por productos

especificos o incluso con bases de datos externas y precisamente sobre este tema.

El punto de vista de las personas debe ser tomado en cuenta y se le debe dar mayor
importancia, ya que después de analizar las preferencias en cuanto al horario,
duracion y dia de la llamada, asi como: la forma en la que se deben dirigir, las
caracteristicas que debe tener el emisor y el trato entre este y el receptor, y al
comparar estas preferencias con las de las empresas, en muchos casos, no coinciden
en lo absoluto y se realizan las llamadas de acuerdo a las preferencias y punto de
vista de la empresa y no desde el punto de vista de las personas a contactar, como

deberia ser.

En la ciudad de Cuenca, en base a los resultados, podemos decir que el grupo ideal
para contactar por medio de un call center outbound es que esta conformado por:
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Hombres entre 30 y 34 y entre 60 y 74 afos de edad que trabajan en la mafnana y
tarde, sin embargo estos resultados se dan basandonos en un call center outbound
como se lo viene realizando hasta el momento, al plantear un call center outbound
personalizado, la mayoria de personas, sin importar sus diferentes perfiles, estaban
de acuerdo con ser contactados, en este caso aplica el resto de técnicas que se debe
tener en cuenta al momento de realizar el contacto telefonico, como: los dias
preferibles para contacto son de viernes a domingo, siendo el dia con mayor acogida
el sdbado, el horario de Ilamada con mas preferencia es en la tarde y noche, el tiempo
de duracion de la llamada debe ser de aproximadamente 2 minutos, en el caso de
contactar a un hombre es mejor que el emisor sea de género femenino, en el caso de
mujer es indiferente el género del emisor, por otro lado encontramos que las personas
en la ciudad de Cuenca, prefieren el contacto de un emisor con acento serrano , que
se caracterice por ser amable y al dirigirse a ellos prefieren que se les trate de sefior,
sefiora 0 sefiorita acompafado del nombre o del nombre y apellido, por ultimo
podemos destacar que el pablico Cuencano tienen preferencia por el contacto de este

tipo, cuando se trata de un contacto post-venta.

En términos generales, los resultados de este estudio muestran a la herramienta call
center outbound tal como se maneja actualmente en la ciudad de Cuenca, no tiene
buena aceptacion entre las empresas como herramienta de marketing y de igual
manera entre las personas las cuales prefieren evitar recibir estas Ilamadas. Sin
embargo al plantear un call center outbound bien organizado, con sus elementos en
orden, que se lleve a cabo tomando en cuenta el punto de vista del receptor,
basdndonos en un perfil especifico, en un grupo definido, de una manera
personalizada y llevando un mensaje claro, y muy importante, que contacte a quien
busque ser contactado por que le interesa conocer cierto producto o servicio por que
lo esté buscando o por que lo haya buscado anteriormente, un call center outbound
con estas caracteristicas puede llegar a ser un gran aliado para las empresas e incluso
para los clientes que buscan acercarse mas a sus marcas y conocer mas sobre sus

productos, promociones, novedades, etc...
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Pero para que se de este cambio, se debe cambiar la perspectiva negativa que tienen
hacia los Call Centers, tanto de las personas como las empresas, iniciando
primeramente con el objetivo de dar al cliente una buena experiencia, mas que un
servicio que de beneficios a la empresa, que sea un beneficio para el cliente y que
sirva para crear un vinculo méas fuerte. Para esto recomendamos tomar una
perspectiva relacionada al engagemente o compromiso, el engagement marketing es
“el arte de crear una relacion de amor incondicional hacia una marca”, (Perezbolde,
2010), aplicado esto a este estudio significa, no solo llamar a vender sino intentar
utilizar esta herramienta para poder generar emociones positivas de parte de la marca
al cliente con el fin de generar un vinculo, una ayuda, un elemento diferenciador, y la
mayoria de las veces este tipo de llamadas generan lo opuesto, cosa imperdonable de
parte de muchas marcas. Se pudiese empezar con nichos especificos de mercado
como el de las personas mayores que aceptan de buena manera esta herramienta
debido a un tema tecnoldgico y permitir que este grupo de personas sume la cantidad
necesaria para poder empezar a cambiar la perspectiva negativa que se tiene sobre los

call centers outbound y de esta manera potenciar el uso de esta herramienta.
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ANEXOS

1. Anexo. Listado de las empresas afiliadas a la Camara de Industrias de

Cuenca

NOMINA DE AFILIADOS A LA CAMARA DE
INDUSTRIAS DE CUENCA 2015

ACTIVIDAD PRINCIPAL

LACTEOS SAN ANTONIO S.A.

LACTEQOS Y SUS DERIVADOS

RESOIMAGEN CIA. LTDA.

SERVICIOS DE DIAGNOSTICO MEDICO POR IMAGENES

GRAIMAN C.L.

REVESTIMIENTOS CERAMICOS

HORMICRETO CIA. LTDA.

HORMIGON PREMESCLADO, VENTA DE ARIDOS

LONGENERGY S.A.

DISENO CONSTRUCCION Y ENSAMBLAJE DE EQUIPOS PARA
LA CONSTRUCCION COMO HORNOS ATORNIZADORES,
CALDERQOS, Y AFINES

FABRICA DE RESORTES VANDERBILT

HOJAS DE RESORTES PARA AUTOMOTORES

TUBERIA GALVANIZADA ECUATORIANA S.A.
TUGALT

TUBERIAS DE ACERO, PLANCHAS GALVANIZADAS

INDUSTRIAS DEL GOLFO INDULGOLFO S.A.

EL DISENO, CONSTRUCCION Y ENSAMBLAJE DE EQUIPOS
PARA LA AGRICULTURA Y PARA LA INDUSTRIA

ARTESA CIA.LTDA.

PRODUCCIONY COMERCIALIZACION DE ARTICULOS DE
CERAMICA

TEMPLAVID S.A.

PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE VIDRIO DE
SEGURIDAD, TEMPLADO, LAMINADO Y VIDRIO CAMARA

COMPANIA DE ECONOMIA MIXTA
AUSTROGAS

TRANSPORTE, ALMACENAMIENTO, ENVASADO Y
COMERCIALIZACION DE GAS LICUADO DE PETROLEO

ELECTRO GENERADORA DEL AUSTRO S.A.
ELECAUSTRO

ENERGIA ELECTRICA

CERAMICA RIALTO S.A.

REVESTIMIENTOS CERAMICOS

CRESSEMAN CIA.LTDA.

ADM.PLANIF. Y REPRESENTACION DE EMPRESAS
COMERCIALES

PIGGI'S EMBUTIDOS PIGEM CIA. LTDA.

CARNICOS, EMBUTIDOS Y PRODUCTOS AFINES

ARTE Y TECNICA

ARTICULOS DE MARMOL Y BRONCE

ALIMENTOS ECUATORIANOS LOS ANDES
S.A

PRODUCCION DE ALIMENTOS

LICORES SAN MIGUEL S.A.

PRODUCCION DE LICORES

ESFEL S.A.

MATERIA PRIMA PARA INDUSTRIA CERAMICA Y LINEA
BLANCA

E.B.C. DIANA ELIZABETH BRITO ORELLANA

LABORATORIO

HORMIGONES Y PISOS HORMIPISOS
CIA.LTDA.

ADOQUINES Y PREFABRICADOS DE HORMIGON

FIBRO ACERO S.A.

COCINAS A GAS Y CILINDROS

EDUARDO JOSE CORONEL URGILES

JOYAS Y SUS AFINES

PLASTIAZUAY S.A.

SINTETICOS

GUZZPER CIA.LTDA

PRODUCCION DE CALZADO Y ARTICULOS DE CUERO

BURGUES CIA.LTDA.

FABRICACION, PRODUCCION Y CONSTRUCCION DE TODO
TIPO DE MUEBLES, LA TRANSFORMACION DE MATERIAS
PRIMAS A FINES A LA CONSTRUCCION

ARQUITECTURA, IMAGEN Y PRODUCCION
ARQUIPROD

DISENO, PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE MOBILIARIO
DE MADERA Y METALICO PARA HOGAR, OFICINA'Y EVENTOS
EN GENERAL

AUSTROMAR S.A.

CULTIVO Y EXPORTACION DE CAMARONES

VIPO CIA.LTDA

TRABAJO EN VIDRIO Y ESPEJO EN BISELADO, PULIDO,
CORTADO Y FABRICACION DE ACCESORIOS EN VIDRIO PARA
EL HOGAR Y LA CONSTRUCCION.

EXPORTADORA K. DORFZAUN S.A.

SOMBREROS DE PAJA TOQUILLA: EXPORTACION

ADAPAUSTRO S.A.

ADMINISTRACION DE ADUANAS

CONSTRUCTORA INMOBILIARIA ELANSA C.A.

ARRIENDO DE INMUEBLES

DOSCHORRERAS CIA.LTDA.

PRODUCCION, COMERCIALIZACION DE LACTEQS,
PISCICOLAS ELAB.DE AGUA, SERV.TURISTICOS Y DE
HOTELERIA
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HIPERTRONICS S.A.

ENSAMBLAJE DE TELEFONOS CELULARES, SERVICIO
TECNICO

ACRISOLAR SERVICIOS Y DESARROLLO
ASOCIADOS CIA. LTDA.

SERVICIOS DE ASESORIA'Y CAPACITACION EMPRESARIAL

SERRANO HAT EXPORT C.L.

SOMBREROS DE PAJA TOQUILLA

CLORID S.A.

EQUIPOS PRODUCTORES DE HIPOCLORITO

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE
TELECOMUNICACIONES. AGUA POTABLE,
ALCANTARILLADO Y SANEAMIENTO DE
CUENCA E.T.A.P.A.

TELECOMUNICACIONES, AGUA POTABLE, ALCANTARILLADO
Y SANEAMIENTO

FUENLABRADA

EXPLOTACION MINERA

SINAILAB S.A.

Servicios de Laboratorio Clinico

CERAMICA ANDINA C.A.

VAJILLAS DE CERAMICA

MECANICA DE PRECISION LEMA DEL
PACIFICO

MOLDES, MATRICES, COMERCIALIZACION

FIBROLUZ CIA.LTDA.

IMPORTACION, EXPORTACION, COMERCIALIZACION DE
ACCESORIOS PARA EL HOGAR Y LA CONSTRUCCION

BUENANO CAICEDO COMPANIA DE
NEGOCIOS S.A.

HARINA'Y FIDEOS

PLASTICOS RIVAL C.L.

TUBERIA P.V.C., ESPUMA

QUIMICA AUTOMATICA

LAVADO DE ROPA EN SECO Y EN AGUA

INDUGLOB S.A.

COCINA Y REFRIGERADORAS

PLANTACIONES MALIMA C.L.

CULTIVO Y EXPORTACION DE FLORES

CORPORACION AZENDE CIA.LTDA.

LICORES

ZJP PRODUCTORES CIA.LTDA.

COMPRA VENTA, IMPORTACION, EXPORTACION, AL POR
MAYOR Y MENOR DE PRODUCTOS ELABORADOS O EN
ESTADO NATURAL PARA EL USO Y CONSUMO HUMANO

INDUSTRIAS E INVERSIONES DEL AUSTRO
S.A.

COMPRA VENTA, ALQUILER Y EXPLOTACION DE BIENES
ENMUEBLES PROPIOS O ALQUILADOS,

COSMICA CIA.LTDA.

LICORES

CUENCA BOTTLING COMPANY C.A.

BEBIDAS GASEOSAS

PASAMANERIA S.A.

TEJIDOS, HIJOS Y CONFECCIONES TEXTILES

PREFABRICADOS DE CONCRETO TIGER C.L.

BLOQUES, TUBOS, VIGAS

ASESORES, SERVICIOS Y COMERCIO
VINDELPO CIA. LTDA.

PROVISION DE EMPAQUE Y EMBALAJE

INMOBILIARIA LEON TOSI C.L.

COMPRA VENTA DE INMUEBLES

ITALIMENTOS CIA.LTDA.

ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE EMBUTIDOS

CONSTRUCCIONES INDUSTRIALES S.A.

PRESTACION DE SERVICIOS

EL TIEMPO CIA.LTDA.

PRENSA ESCRITA

COMPANIA ANONIMA ECUATORIANA DE
CERAMICA C.A.

CERAMICA PARA PISOS

IMPOROCHOA CIA. LTDA.

LA IMPORTACION, EXPORTACION, PRODUCCION, COMPRA'Y
VENTA DE ELECTRODOMESTICOS

INDUSTRIA DE ALIMENTOS LA EUROPEA CIA.

LTDA.

EMBUTIDOS Y CARNES EN GENERAL

CYBERSUR S.A.

PRESTACION DE SERVICIOS, CONTABILIDAD, AUDITORIA,
CONTRATACION, PLANEACION Y PRESUPUESTACION

TARPUQ CIA. LTDA.

Servicio de Ensamblaje de tarjetas de circuito electrénico

TOYOCUENCA S A.

SERVICIO DE TALLER MECANICO, PINTURA, ETC.

AUSTRAL DE SEGURIDAD INDUSTRIAL
AUSEGURIDAD CIA.LTDA.

CONFECCION DE ROPA DE TRABAJO INDUSTRIAL, VENTA DE
ARTICULOS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL

EMBUANDES CIA LTDA.

EMBUTIDOS Y PRODUCTOS SIMILARES DE CARNE

ANDICOAUDI S.A.

PRESTACION DE SERVICIOS CONTABLES Y FINANCIEROS

CONTINENTAL TIRE ANDINA S.A.

LLANTAS, VALVULAS, TUBOS

CARTONES NACIONALES S.A.l. CARTOPEL

CARTONES, CARTULINAS, ETC

TELEVISION ECUATORIANA TELERAMA S A.

TELEDIFUSION

CARPINTERIA Y TAPICERIA INTERNACIONAL
CTIN CIA.LTDA.

MUEBLES DE MADERA PARA HOGAR Y OFICINA

IMPRENTA Y PAPELERIA MONTERREY

IMPRENTA

KUEN S.A.

ELABORACION DE PRODUCTOSY COMPLEMENTOS DE
AROMATERAPIA

MANUFACTURA DE METALES PRECIOSOS

TRABAJO EN METALES PRECIOSOS

ELABORACION DE EMBUTIDOS ENE C.L.

CARNES EN GENERAL

PRODUDERM S.A.

PRODUCCION, IMPORTACION, EXPORTACION, DISTRIBUCION
Y COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS, Y
MAS PRODUCTOS A FINES

CONSULTINGEMIX S.A.

CONSULTORIA EN INVERSIONES EN EL SECTOR INDUS-
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SOCIEDAD COMERCIAL INDUSTRIAL
ECUAMUEBLE CIA. LTDA.

FABRICACION DE MUEBLES DE METAL PARA EL HOGAR

EQUISPLAST S.A.

PRODUCTOS DE PLASTICO REFORZADO P.R.F.V.

ITALPISOS S.A.

REVESTIMIENTOS CERAMICOS

CHI-VIT ECUADOR S.A.

MATERIA PRIMA PARA PRODUCTOS DE LINEA BLANCA
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2. Anexo. Encuesta realizada a las empresas filiales a la Camara de
industrias de la ciudad de Cuenca respecto a la percepcion de valor de la
herramienta denominada Call Center Outbound

ENCUESTA CALL CENTER OUTBOUND EMPRESAS

Muy buenos dias/tardes/noches, queremos realizarle una encuesta para analizar la
percepcion que usted tiene sobre el Telemarketing.

Sefiale con una "X la respuesta correcta en las opciones multiples

1. Sector industrial en que se desempefia la empresa o actividad principal

Alimentos y Bebidas
Articulos
confeccionados
Servicio y Comercio
Caucho
Construccion
Floricola

Madera
Metal-Mecanica
Minero

Papel

Plastico

Quimicos

2. ¢Suempresa posee un area especifica de marketing?

Si No

Si la respuesta fue NO, avanzar a la pregunta 4, caso contrario prosiga con la pregunta
siguiente (3.)

3. ¢Creé usted que el presupuesto que se asigna al departamento de marketing es

adecuado?
Si No
¢Por
0 LT
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4. ¢Suempresa posee un area especifica de servicio al cliente?
Si No

Si la respuesta fue Sl, avanzar a la pregunta 7, si su respuesta es NO, prosiga con la
pregunta siguiente (5.)

5. Cual es el departamento/area que asume las funciones actualmente del servicio al
cliente?

Recursos Humanos

Marketing

Ventas

Area Administrativa

Logistica

Compras

Sistemas

Produccion

Otro(

6. ¢Suempresa tiene como proyecto a futuro implementar el area de servicio al cliente?
Si No

7. ¢Se utiliza dentro de la empresa algun sistema de gestion de clientes (CRM)?
Si No
CRM (Customer Relationship Management) Sistemas informdticos de apoyo a la

gestion de las relaciones con los clientes, a la venta y al marketing. Busca
simplificar y sistematizar el contacto con el cliente externo o interno de una
empresa. Es una estrategia centrada en el cliente, con el objetivo de

proporcionar un mayor valor al cliente.

Si la respuesta fue NO, avanzar a la pregunta 9, si su respuesta es Sl, prosiga con la
pregunta siguiente (8.)

8. ¢Creé usted que la importancia que se designa a la gestion de clientes (CRM) dentro de
la empresa es adecuada?
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9. ¢En cual estrategia de marketing es en la que se concentra actualmente la empresa?

Fidelizacion

Captar nuevos clientes

Posicionamiento

Publicidad

Promocion

Otros( )

10. Las campafias de marketing que realizan son:

Masivas (publico en general) Especificas (target especifico) Ambas (Depende
del producto/servicio)

11. ¢En qué tipo de publicidad la empresa invierte cominmente?

ATL (Medios publicitarios convencionales) BTL (No Convencionales)
Redes sociales

12. ¢Qué herramienta(s) de marketing directo utiliza o ha utilizado?

Correos Electrénicos  Correo por buzén Mensajes de Texto  Llamadas telefonicas
Ninguno

13. ¢Sabe usted que es un Call Center?

Si No

Call Center es una herramienta del marketing directo en el que
agentes, asesores, supervisores o0 ejecutivos, especialmente
entrenados, realizan y reciben llamadas hacia clientes (externos o
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

internos), socios comerciales, compaiiias asociadas u otros por medio
de teléfono.

¢Su empresa ha usado Call centers?
Si No

Si la respuesta fue Sl, avanzar a la pregunta 20, si su respuesta es NO, prosiga con
la pregunta siguiente (15.)

¢ Estaria dispuestos a utilizar esta herramienta (Call Center)?
Si No

Si la respuesta fue NO, avanzar a la pregunta 28, si su respuesta es Sl, prosiga con
la pregunta siguiente (16.)

Usted usaria el Call Center para contactarse con
Clientes  Proveedores Ambos

¢Cuanto estaria dispuesto a invertir para la implementacion de un call center?
$1000 $1500 $2000 Mas de $2000

¢Cuantas personas necesitaria contratar para hacerse cargo del call center?

+

Ninguno

Continue con la pregunta 27

Usted ha usado el Call Center para contactarse con
Clientes  Proveedores Ambos
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20.

¢Cual es el presupuesto que maneja su empresa en esta herramienta mensualmente?

$500 0 menos $1000 $1500 $2000 Maés de

$2000

21.

22.

23.

24,

25.

26.

¢Utilizan algun tipo de software especializado para call centers?
Si No

¢ Cudl de los dos tipos de servicio de Call Center prefiere?

Interno (area especifica dentro de la empresa) Externo
(tercerizado/outsourcing)

¢Por

El servicio de call center que utiliza(o) es:

Inbound (Ilamadas entrantes) Outbound (llamadas realizadas por la empresa)
Mixto

¢Como calificaria los resultados de las campafias con uso de call centers?
Excelente Bueno Malo Pésimo
¢ Cual fue su percepcion sobre la reaccion de sus clientes al momento de ser
contactados por su call center?

Positiva Indiferente Negativa

¢Qué ventaja considera que tiene la herramienta de call center? (Sefiale 2)

Rapidez.

Trasmision eficaz de informacion.

Permite atender dudas.

Costos de implementacién bajos.

Vinculo directo con el cliente.

Ayuda al desarrollo de nuevos productos/servicios

Eficacia en la toma de decisiones.

Es un medio directo.

Se puede escoger el momento para el contacto.

La mayoria de clientes tiene teléfono.

No es una herramienta habitual

Se conoce en el acto el resultado de la gestion.

Es facilmente medible.
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Facilidad para conseguir informacion.

Ninguna

27. ¢Con que objetivo utiliza (rd) en su empresa esta herramienta con sus clientes?

Realizarle una Encuesta

Saludo/Felicitacion/Aprecio

Cobranzas

Darle a conocer una Promocion

Actualizar su base de datos

Ofrécele un producto o servicio

Servicio post-venta

Convocatorias

28. ;Qué empresa conoce que ofrezca servicios de Call Center?
Nombre.......oooovviiiiiiiininn Ninguna

29. ¢ Qué desventajas considera que tiene la herramienta de call center?

Obsoleta actualmente

Invasiva

Impersonal, falta de contacto.

Capacitacion continua.

No se conoce la situacién del receptor.

Falta de solucidn de problemas

Cansa a la gente

Depende de una base de datos bien estructurada.

La no utilizacién de gestos y movimientos.

No hay contacto visual.

Ninguna

Indiferentes si usaria o no esta herramienta:
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30. ¢Qué dia seria el éptimo para realizar llamadas a sus clientes?

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Séabado
Domingo

¢Por qué?

31. ¢En qué horario preferiria realizar este tipo de llamadas a sus clientes?

Mafana Tarde Medio dia
Noche

32. ¢Qué duracién piensa usted que deberian tener este tipo de llamadas para sus clientes?

Aproximadamente 2 minutos o0 menos

Entre 2 a 5 minutos

Entre 5 0 7 minutos

Mas de 7 minutos

33. ¢Como deberia dirigirse a sus clientes o potenciales clientes al momento de realizar
este tipo de llamadas?

Sr./Sra./Srta.

Sr./Sra./Srta. + Nombre+ Apellido

Titulo + Nombre y Apellido

Sr./Sra./Srta. + Apellido

Titulo

Nombre

Titulo y Apellido

Otro
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¢Por
0 1< P

Le agradecemos mucho por su tiempo, estamos seguros gue esta informacion nos
serd muy util, que tenga un buen dia/tarde/noche.
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3. Anexo. Respuesta de las empresas afiliadas a la cAmara de industria de
Cuenca a la pregunta ¢Por qué? No han visto necesario el uso de un Call
Center Outbound tercerizado

Clientes muy especificos

En caso de ampliar el mercado o realizar un estudio de mercado

En caso de ampliar el mercado o realizar un estudio de mercado

Clientes muy especificos

Clientes especificos, el contacto es interno y personal

En caso de necesitar levantar datos masivamente

Es una herramienta muy utilizada en la actualidad para detectar quejas y mejorar

Los clientes que tenemos los manejan los vendedores

Lo podemos manejar internamente

Nuestros clientes tienen un vinculo mas directo con nosotros

De ser personalizado y controlado podria ser de gran ayuda

Podria ser una herramienta interesante para el vinculo con el cliente

Prefeririamos manejarlo internamente e implementar un CRM

Los vendedores se encargan de mantener el contacto con los clientes

A los clientes podemos manejarlos internamente

Seria interesante el contacto personalizado con cada cliente de acuerdo al producto
que compra

En caso de ampliar la cartera de servicios y clientes.

Clientes especiales

Control Interno de clientes

Manejo interno.

Manejo interno.

De ser un levantamiento de datos generales

Podemos manejarlo internamente

Me parece que puede ser un aporte muy importante

Podemos manejar internamente

Nos podria ser muy util

Es interesante y depende de la relacion con cada cliente

En caso de aportarme un beneficio para el cliente

Prioridad a otros medios por el momento

Si este puede sistematizar la recoleccion de datos, quejas etc...

Lo usamos, pero preferimos Interno para el control

Si el nimero de clientes aumentara notablemente para realizar encuestas.

Clientes especiales

Clientes propios

Se podria llegar a ganar tiempo y atender a mas usuarios

Por el tipo de producto

Internamente

Alcance Masivo

Es necesario verificar la satisfaccion del cliente.

Siempre y cuando haya un responsable directo en la empresa

Quisiéramos dar un servicio méas personalizado y mecanizado.

Pocos clientes

Empresas que conocemos
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Pocos clientes

Dar un servicio mas personalizado

Clientes especiales

Importante un trato personalizado

Clientes especiales

Estan capacitados

Dar un servicio mas personalizado

Supervision

Suficiente interno

Pocos clientes

Pocos clientes

Pocos clientes

Falta contacto personalizado

No contacto con el cliente final.

No contacto con el cliente final.

Manejo personalizado de clientes

Si aumentara el nimero de clientes.

Bastantes clientes

Un solo cliente

Son pocos clientes

Se podria controlar la confidencialidad

Limitaciones de presupuesto

Internamente

Conocimiento de los productos.

Buen servicio

No hay control

Enfocarnos en cada producto
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4. Anexo. Encuesta realizada a los clientes respecto a la percepcién de valor
de la herramienta denominada Call Center Outbound.

ENCUESTA CALL CENTER OUTBOUND CLIENTES

Muy buenos dias/tardes/noches, queremos que nos ayude a realizar una encuesta para
analizar la percepcion que usted tiene sobre el Telemarketing.

Senale con una X en caso de ser opcion multiple.

1. Sexo: M..... F.....
2. Edad: 18a?24.... 25a29.... 30a34.... 35a39.... 40a44..... 45 a
49.....
50a54..... 55a59.... 60a64.... 65a69.... 70a74....

3. Ocupacion:
Estudiante..... Ama de casa..... Obrero.... Empleado Publico.....
Empleado Privado....
Nivel de estudio

Primario..... Bachiller..... Universitario..... Posgrado.....

4. Seleccione 2 hobbies o actividades que realiza o le interesan
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10.

11.

Deportes Cocina y comida ..... Actividades nocturnas .....

Lectura Actividades en la naturaleza ..... Mantenimiento hogar .....
Viajes Actividades en computadora..... Ayudasocial ...
Cine o Televisién Shopping w... Otros ..
Video Juegos ..... Actividades culturales ..... Arte

¢Conoce usted que es un call center?
Si.... No....

Call Center Outbound es una herramienta del Telemarketing en el que agentes, asesores,
supervisores o ejecutivos, especialmente entrenados, realizan pero no reciben llamadas hacia
clientes (externos o internos), socios comerciales, compafias asociadas u otros por medio de
teléfono.

¢Ha recibido usted llamadas de un call centers?
Si..... No.....

¢Alguna vez ha realizado una compra cuando le han llamado a ofertar algo?

Si... No...

¢Ha tenido alguna vez una mala experiencia en un call center?

Si..... No.....

En general ¢Qué emocidn le causa generalmente el contacto via Call center? Sefiale 2 opciones.
Importancia ... Frustracion ...
Alago ... Enojo ..
Valoracién ... Indiferencia ...
Comodidad ... Inseguridad ...
Alegria ... Incomodidad .....
Seguridad ... Engafiado ...
Preocupacion ..... Otro ...
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12. ¢Qué es lo que a usted le molesta o le puede llegar a molestar cuando recibe la llamada de un call
center? Sefiale 1 motivo principal.

El trato es muy mecanico ... Informacién poco precisa
Esinvasivo ... Inoportuno

El dialecto del emisor ... Falta de amabilidad .
El dialogo del emisor ... Insistencia por parte del emisor.....
Falta de claridad en el mensaje ..... Otro

El tiempodelallamada ...

13. éQué tipo de empresa le ha contactado via Call Center ultimamente? Sefiale 1

Sector bancario Supermercados Académica
Tecnologia Bares o Restaurantes ..... Seguridad
Telecomunicaciones ... Automotriz Entretenimiento
Viaje y Alojamiento Salud Ocio

Boutiques Deportiva Otro

14. ¢(Si usted tiene o tuviera un negocio usaria un Call Center?
Si..... No.....

B 2o T e 1V < S SEPPR

15. ¢Qué servicios o empresas le gustaria que le contacten via Call Center? Seiale 1

Sector bancario Supermercados Académica
Tecnologia Bares o Restaurantes ..... Seguridad
Telecomunicaciones ... Automotriz Entretenimiento
Viaje y Alojamiento Salud Ocio

Boutiques Deportiva Otro

16. ¢Qué servicios o empresas no le gustaria que le contacten via Call Center? Sefiale 1

Sector bancario Seguridad
Tecnologia Entretenimiento
Telecomunicaciones ... Ocio
Viaje y Alojamiento Otro
Boutiques

Supermercados

Bares o Restaurantes

Automotriz

Salud

Deportiva

Académica
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Indiferente a si le agrada o no el contacto via Call Center

Si va a ser contactado por un Call Center ¢ Qué dia preferiria recibir este tipo de llamadas?

Lunes..... Martes..... Miércoles..... Jueves..... Viernes.....
Sdbado.....Domingo.....

éPor qué?

Si va a ser contactado por un Call Center ¢En qué horario le gustaria recibir este tipo de
llamadas?
Mafana..... Media Mafiana..... Tarde..... Media tarde..... Noche.....
éPor
(o LU =Y PP
Si va a ser contactado por un Call Center ¢Qué duracidon piensa usted que deba tener este
tipo de llamadas?

Aproximadamente 2 minutos 0 menos

Entre 2 a 5 minutos

Entre 5 0 7 minutos

Mas de 7 minutos
Si va a ser contactado por un Call Center ¢ Que genero preferiria que sea el emisor?
Femenino..... Masculino..... No importa.....
Si va a ser contactado por un Call Center, en general iqué dialecto prefiere que tenga la
persona que le contacta?
Costefio/a...... Serrano/a...... Depende el producto/servicio......
Si va a ser contactado por un Call Center, en general i qué personalidad prefiere que tenga
la persona que le contacta?
Serio/a...... Amigable/a...... Depende el producto/servicio......
Si va a ser contactado por un Call Center, en general ¢cémo le gustaria que se dirijan hacia

usted en el transcurso de la llamada? Sefiale 2
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Sr./Sra./Srta. + Apellido
Sr./Sra./Srta. + Nombre +Apellido
Titulo + Nombre + Apellido
Titulo

Nombre

Titulo y Apellido

Otro

24. Existen distintos tipos de llamadas que realiza call center outbound, indique cual es la que

mas le gusta recibir.

Para:

Realizarle una Encuesta ...

Saludo, felicitacioén, etc... ...

Darle a conocer una Promocion ...

Actualizar su base de datos ...

Ofrécele un producto o servicio ...

Darle servicio de seguimiento o post venta ...

25. Existen distintos tipos de llamadas que realiza call center outbound, indigque cual es la que
menos le gusta recibir.
Para:

Realizarle una Encuesta ..
Saludo, felicitacién, etc... ...
Darle a conocer una Promocién ...
Actualizar su basededatos ...
Ofrécele un producto o servico ...
Darle servicio de seguimiento o postventa ...

26. Entre todas las herramientas de marketing directo existentes, ¢ Por medio de que
herramienta prefiere  usted ser contactado? Senale 1

Correo Electrénico..... Mensajes de Texto..... Correo por buzon.....
Llamada telefdnica.....

éPor qué?
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Le agradecemos mucho por su tiempo, estamos seguros que esta informacioén nos serd
muy util, que tenga un buen dia/tarde/noche.
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5. Anexo. Respuestas Individuales de cada uno de los encuestados sobre las cosas a
mejorar segun los clientes sobre el servicio que ofrecen los Call Center Outbound
en la ciudad de Cuenca.

Cosas a mejorar segun los clientes de los call centers outbound

Que me ofrezcan algo que me interese y no solo a pedirme informacion

No tratar de imponerte las cosas. Son muy intensos

Que entiendan cuando una persona no esta interesada al respecto

No me parece un buen servicio

En que no sean tan insistentes y mas puntuales en los que quieren decir

Deberian ser preguntas rapidas y mejorar la amabilidad

Prefiero que sea via email porque uno tiene la opcion de aceptar o rechazar

El tiempo de espera en las respuestas o preguntas

Si no me interesa el producto simplemente que no insistan. No me parece un método efectivo de
marketing ya que con la globalizacién hay métodos mucho mas eficientes y con menos invasién
gue nos pueden ayudar a conseguir mas y mejores experiencias a los clientes

Que no sean tan insistentes, ya que eso fastidia y hace que uno no quiera el producto que ofrecen

No me gusta la insistencia, y ser mas claros en la informacion.

El tiempo de la llamada

Interrumpirlas cuando se le pide al interlocutor.
Recibirlas solo cuando se ha pedido informacién.
Recibir la lamada una sola vez.

No fingir amabilidad forzada.

Que no sean muy insistentes

Ninguno

Cuando se le dice a la persona que llama que "no interesa" y ellos acepten esa postura

Hay veces que lo dejan esperando mucho tiempo

Mejor el trato

No deberian ser muy frecuentes

Brevedad en el tiempo que se utiliza y que no me insistan en caso de que no desee el producto

Que la conversacién se mas espontanea no tan mecanica

No ser insistentes

Explicaciones mas simples y concretas

Que los puntos a tratar sean breves y precisos

e Pronunciacion correcta de mi hombre y apellido.
e No recibir llamadas a la hora de cenar.

No quiero que me llamen

Que no llamen solo por ofrecer un servicio sino para dar a conocer beneficios

Cosas que me interesen

Acortar la duracion de las llamadas

Mejorar el horario y el motivo

Personas amables, que no hablen tan rapido, que pregunten si tienen tiempo de atenderlos

Un trato no tan insistente por parte de las personas que trabajan haciendo llamadas

Que hablen cosas que tienen sentido, pues siempre hablan tan rapido que no se entiende

Que la gente del call center sean mas sinceros

Que sean breves y especificos en lo que estan comunicando o en lo que se desea consultar

No se me ocurre

Que no haya tanta insistencia por parte de los trabajadores que llaman.

Duren menos y busquen llamar la atencién o captar interés de la persona

Siendo especificos y rapidos
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Cuando oferten algo digan el precio real con todas sus especificaciones, mas no solo algunos datos
para enganchar a las personas mediante su insistencia

Agilidad en explicar el motivo de llamada

Llamar para cosas necesarias no propagandas

Lentitud, deben ser mas agiles

Los servicios que ofrecen casi hunca son ciertos o veraces

No ser tan persuasivos porgue en varias ocasiones ya caen en ser molestosos

Al momento de la llamada, sean méas atentos y brinden mas confianza

No ser tan insistentes cuando reciben una negativa.

Mensajes cortos y directos

Que las personas sean mas amables y que entiendan cuando no se puede adquirir el producto o
servicio

Los canales de comunicacion deberian ser mas nitidos, muchas veces es una molestia esforzarse
para entender lo que nos quiere decir la persona.

La persona que se comunique con los clientes, deberia ser amable.

El enganche al cliente y aminorar el tiempo de la llamada.

La no insistencia de la persona que llama por cualquier empresa.

Desearia que fueran mas especificos

Dejando de ser tan insistentes.

Solo llaman a enganar

Deben preguntar si uno tiene tiempo y en pocas palabras de que se trata. Para luego continuar si
uno desea

Que inicien preguntando si se desea recibir primero la llamada

En mi opinién las personas deberian llamar a horas apropiadas, es decir no en el almuerzo o muy
entrada la noche. Ademas, se deberia preguntar si uno desea atender la llamada identificandose
inicialmente con la empresa a la que representan para saber si a uno le interesa o no recibir la
informacién, y ademas no insistir si la persona no le puede atender

No insistir en cosas irrelevantes

Nunca ofrecen nada nuevo. Es una contestadora que no para de hablar

No parecer tan insistentes y una forma de saber si son o no de la empresa que dicen

Si uno dice NO deberian ese mismo instante agradecer, ser cordiales y despedirse.

Piden que se autorice y luego a uno le roban

Que sean mas atentos

No tener al cliente en largas esperas 0 que le envien de un numero a otro.

Dependiendo de las ofertas o para qué sea la llamada, lo interesante que suene

No me gusta recibir estas llamadas porque comunmente estoy ocupada o el celular tiene mal audio
y hacen perder el tiempo.

Que la informacion que proporcionen sea certera y completa, mas no escondan ciertos puntos
importantes que el cliente necesita saber

Si los temas fueran de mi interés. No tanto alago, te hace desconfiar de lo que oferta

Menor velocidad al hablar.

Mayor agilidad

Solo para informar productos en horarios de oficina

Deben respetar cuando el cliente no esta interesado en el producto que ofrecen y no srt tsn
insistentes

No demorarse mucho en atender

Si la persona que llama no es tan insistente y respeta el tiempo del interlocutor

Deberian usar algun mecanismo que de seguridad al usuario. Y si este lo desea

Ser mas informadores y no vendedores

Mejor informacion cuando llaman del seguro social

Un mejor trato a los clientes con informacion 6ptima

Mensajes claros

Que mejoren el mensaje y sea claro

Imposicion
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Mejores interlocutores

Mejores interlocutores

Si uno dice que no. No ser insistentes. Llamar si es algo de interés. Pedir permiso antes

mejores dialogos

no me gustan las llamadas de call center

Que la informacion sea mas clara y precisa

Mejor dialogo

En horarios que no interfieran con mi trabajo

mejor dialogo del emisor

depende de para que sea la llamada

que mejore el dialogo del emisor

Que no sean insistentes al ofrecer un producto

Que duren menos tiempo

Que duren menos las llamadas

Me incomoda porque pierdo tiempo

Menos insistencia para adquirir los productos que ofrecen

Que me vengan a visitar también

No me gusta. Deberian dejar de molestar

Deberian ser permitidas solo en caso que el cliente haya pactado primero

Ni se les entiende. Y te inician preguntando informacién que no sé de donde la sacaron, da miedo

A pesar que uno dice que no puede, se quedan insistiendo

Son capaces de llamar incluso a pedir direcciones para ir a dejar de cosas que nunca ha pedido

Que el tiempo de duracion de la llamada sea corto.

Que no sean muy insistentes quienes venden productos

Que las llamadas no sean para actualizar bases de datos.

Que no exista insistencia por parte de quien lama,

Menor duracion de la llamada.

Que la llamada sea corta

Que el dialogo sea mas claro y corto.

Que el mensaje sea corto

Que el mensaje sea claro y no insistan para que compre algo

Para mi depende de qué tipo de llamada sea, si es para ofrecer productos es agradable

Que no llamen para encuestas o para actualizar bases de datos

Las llamadas deben ser de corta duracion

NO se le entiende y ademas insisten en cosas que uno no desea

Se deberia revisar el horario en el que realizan las llamadas

Que las llamadas sean para ofrecer servicios, mas no para actualizar bases de datos

Que las llamadas sean de corta duracion

Menos insistencia para adquirir productos

Que sean pacientes las personas que llaman

Menor duracion de las llamadas

Mejor dialogo y menor duracion

que dure la llamada menos tiempo y no sea en horas laborables

Que se escoja mejor el horario para llamar por cuestiones de trabajo

Creo que no debe existir insistencia por parte de quien llama

que quienes llamen estén capacitados y no sean insistentes

Que los mensajes seas mas claros y de corta duracion

Que no exista insistencia para la compra de productos

gue duren menos las llamadas

Que llamen a ofrecer cosas mucho mejores. No los de siempre.

Dejar de ser insistentes. No ser tan mecanicos

Solo llaman a ofrecer cosas que uno no quiere.
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La informacién mas clara

Que la llamada no sea tan mecanica

Que no sean tan intensos

Que el mensaje sea mas claro

Muy insistentes

Que quien llama sea paciente y claro en el mensaje

Que el tono de voz de la persona que llama sea mas alto y sea paciente

Que los mensajes sean claros

Que la persona que llama sea muy amable y paciente

No imponer el producto que ofrecen

A veces no escucho bien y el mensaje deberia ser claro y conciso

Indicar la razdén y si no me interesa no ser insistentes

Que no sean mecdanicos cuando hablan no se les entienden nada de lo que dicen

Con educacién, y buen trato, pero no tan insistentes

Hacer llegar la informacién a través de correo electrénico

Muy insistentes. Llaman cuando uno esta ocupado

Que llamen a horas que no son de oficina o los fines de semana.

Horas de llamadas

e Personalizacién de las llamadas
e Coherencia en lo ofrecido

Que no sean tan insistentes porque es irritante

Digan el precio real y final

Manejo de informacién publica

Servicio muy mecanico

Creo gque no generan ningun interés, mas alla de que mejoren algo.

Es muy molesto por que la mayoria de las veces llaman soélo a ofrecer productos

Dificil, son servicios muy intrusivos, siempre llaman en el peor momento y los operadores son muy
tercos.

Llamadas dirigidas al nicho g buscan

La atencion al cliente en general

Temas de interés para mi persona.

Amabilidad hablar mas despacio

El emisor debe ser menos insistente.

No ser tan insistente

Mas emotivo

Tiempo de ejecutar la llamada y el mensaje principal. No debe ser mayor a 3 minutos. La
apreciacion podria variar depende del producto o servicio que oferte el call center.

Senor

Que lleguen a nivel digital

No quiero que me llamen cuando no lo solicito.

Que el producto que ofrezcan me sirva, 0 me interese.

Rapidez

Pocas llamadas

Mensajes directos, no rodear un tema para llegar a una pregunta de si o0 no.

El tiempo de respuesta y la calidad de ayuda inmediata

Que llamen en horas laborables no en la noche

Que llamen por la noche

Que identifiguen el motivo de la llamada al iniciar la conversacion

Que me llamen a dar descuentos o promociones

iNo me gusta que me llamen de algo que no quiero!

iNo sabe!

Parecen computadores. Siento que me quieren engafar

Solo te hacen preguntas. No ofrecen nada
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Solo llama el banco y Movistar. Me gustaria que me llame mi doctor por ejemplo

Pregunta directamente de que se trata con una contestadora. Y si me interesa pasarme a una
persona.

Que me llamen a ofertar algo nuevo. De moda. No solo los de movistar

Es una maquina que solo quiere que digas Sl

Ser mas concretos y que den seguridad. Parece que quieren engafarte

Solo quieren sacar plata, no ayudan en nada

Solo si yo les pido que me llamen. Parece que coinciden cuando uno mas ocupado esta

Insistencia

Facil y claro

Son muy insistentes y no sé quiénes son

No ser tan insistentes

Bajo circunstancia de ganar la loteria

Que atienda directamente una persona que esté totalmente capacitada para que pueda
direccionarme al departamento correspondiente

Evitar tanto la rapidez en la que hablan, son absorbentes.

Rapidez en informacién entregada

Ser sinceros y si uno dice no. es NO

Creo que fuera bueno para algunas cosas

No me gusta el trato que le dan a uno. Le llenan de preguntas y le marean

Deberian solo llamar a las personas que les gusta

Mas personalizado y sin insistir nada

Se deberian hacer de mejor manera. La gente es muy mecanica y me da la impresion que les
pagan por la cantidad de si que a uno le hacen responder. Parece un engafo legal.

No llaman a dar informacién clara. Si uno esta ocupado o en otra cosa simplemente no insistir

Que no sean insistentes y peor aun groseros

Si saben a quién llaman y no tratar de extorsionarlo

Concretos y con un solo, ho me interesa agradecer y despedirse

Solo es para algo que parece no muy seguro

Son muy insistentes. Uno se queda inseguro

Insistencia y dar la opcion de decir que no te vuelvan a llamar

Buscar un mecanismo en el que uno previo a la llamada diga si quiere la llamada

Dejar la insistencia y ser menos a quinas

Son los mismos servicios de siempre

Mensajes rapidos y concisos

Dar a ofrecer cosas buenas. No solo llamar a ofrecer de forma insistente cosas que no queremos

Deberian ayudar y no insistir. No hacer perder el tiempo a la gente

Saben cosas de ti sin autorizacidén. No dejar preocupado al cliente, uno escucha que les han robado
la informacion a las empresas. Pueden ser usados con mal propdsito, por eso deberian buscar una
manera de proteccion y mostrar eso al cliente.

NO conozco

Llamar a ofrecer otras cosas. No solo los bancos y los de las telefonias. Deberian llamar a hacer
acuerdo de eventos o promociones buenas

Si uno no quiere o no le interesa no sentirse mal porque sabe que las otras personas atras del
teléfono le estédn pagando por transacciones positivas. Uno se siente mal

No llamar solo a molestar

Preguntar si uno quiere. Sino no molestar

Si te llaman es para ofrecer cosas irrelevantes. O para decirte que tienes que pagar algo

Ser menos insistentes. Y ademas la forma de cobro es incierta

Solo llaman a ofertar cosas insignificantes

Llaman cuando uno no este ocupado. Simple y sin pantomimas

Generar confianza y no llamar en horarios de oficina

La idea es ayudar al cliente para que no tenga que movilizarse, o hacerlo de forma agil. Pero
parece que quisieran robarte. Genera desconfianza
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Dejar de ser insistentes. No ayudan sino estorban

Poder pedir que le visiten si es el caso

Ser mas claros. Concretos y rapidos. No preguntar 10 preguntas primero para ofrecerte una tonteria

No te llamen solo porque saben que vas a cobrar dinero. Lo peor es que a uno le preocupa de
donde consiguen la informacién

Lograr que las transacciones que te ofrecen sean para beneficio y sean seguras

Lograr que las transacciones que te ofrecen sean para beneficio y sean seguras

Dejar de ser insistentes. Y no solo llamar a vender, sino preocuparse por otras cosas

Me molesta mucho. Como en otros paises poder bloquear a los call centers

No ser insistentes. Llamar cuando uno no este ocupado

Mas especificos

Son muy insistentes

Las personas que llaman parecen maquinas repetidoras. Ademas, que los primeros que deberian
hacer es preguntar si quiere o no la llamada

Que no sean tan insistentes

Llamar como si se tratase de un servicio en vivo, no parecer repetidoras de voz. Ni se les entiende
y luego asoma que uno ha contratado algo que ni necesita

Son sumamente insistentes. Generan mucha inseguridad, deberian formar una normativa para
saber si son seguros o no.

No molestar a las personas ocupadas. Un listado obligatorio de los que ya varias veces hasta se
portaron groseros

Contratar personas del area, no se entiende lo que dicen. Tienen formas de expresion distintas

Llamar y hablar de que se trata directamente. Directos y no estar con meollos

No ponerse a leer un texto y pedir respuestas de Si

Si se pide que no le interesa suficiente para terminar la llamada.

Solo llaman a mejorar ni sé qué y bla bla. Pero es para cobrar mas, ningun beneficio

Son llamadas poco productivas, quieren venderte algo que no te ayuda casi en nada. Son
insistentes he incluso no saben gesticular bien.

No ser insistentes. Peor tratar de engafarlo haciéndole preguntas donde uno acepta ciertas
condiciones, pero es un engano.

No llamar solo a ofrecer seguros

Dejar de llamar repetidas veces. Si uno les dice que no esta interesado no insistir

Genera desconfianza y muchas de las veces llaman cuando no se lo necesita. Deberia haber un
sistema en el que uno pide lo que le llamen por eleccion propia.

No me gustan recibir estas llamadas en lo absoluto. Son solo para cambiarle el genio a uno.

Que llamen para brindar ayuda a personas. Y también asesoramiento legal y psicoldgico a
personas con problemas

Indicar de donde obtuvieron la informacioén que a uno le piden verificar

que el mensaje sea mas claro

Muy insistentes

Si sirvieran para poder comprar cosas sin uno de tecnologia. Yo no sé usar el internet y a veces
quisiera cosas que unove en TV

Que quien llama sea paciente y claro en el mensaje

Son muy insistentes, no se les entiende

Dicen una cosa y luego no cumplen.

Que el tono de voz de la persona que llama sea mas alto y sea paciente

gue los mensajes sean claros

Mensajes mas corros y claros

Que no llamen cuando uno esta haciendo algo importante. Y no ser insistentes

Que la persona que llama sea muy amable y paciente

Que me ayuden. No que me hostiguen

Que dejen de ofrecer promociones bancarias que no creamos

No imponer el producto que ofrecen

no escucho, se me dificulta mucho la comunicacion

a veces ho escucho bien y el mensaje deberia ser claro y conciso
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Que levanten la voz

Llamadas en horarios oportunos, llamadas cortas

Informacion clara
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6. Anexo. Listado de las razones por las cuales prefieren un medio de contacto
directo especifico.

Razones por las que prefiere un mensaje de texto(SMS) como el medio preferencial de
contacto directo:

No interrumpe

Me parece informativo, pero no molestoso

Es directo, pero no hay presién

Me parece que es mejor y uno puedo leerlo cuando quiera

No interrumpe

No es tan invasivo

Para no molestarme

Un mensaje de texto no interrumpe a nadie

Loleoyya

Me gusta y no insiste

No es intrusivo ni molesta

Es mas practico y no genera molestias de ningun tipo

Me parece mas practico y no me interrumpe

Es mas practico y no me molesta

Me parece mucho mas practico

No interrumpe

Lo leo y me informo, pero no me genera inseguridad

No es incomodd

Es menos insistente

No es inoportuno

Mas agil

porque es mas rapido

Si me llega a interesar el producto sigo en contacto, ademas no me ponen en compromiso, no
me hacen perder tiempo y no me cambian el genio.

No los veo hasta que pueda

Me gusta. Pero no esos que te salen en toda la pantalla y te pueden engadar. El colmo

Lo veo cuando quiera y le doy importancia si me interesa

iCon informacién valiosa!

Es rapido, aminoran y sintetizan el mensaje, me permite elegir si responder o no y un mensaje
no es inoportuno

Razones por las que prefiere una llamada telefonica como el medio preferencial de
contacto directo:

Si le gusta que le llamen, pero si es claro

No usa tecnologia y es dificil que le vayan a dejar correo

No usa tecnologia

Esta bueno que llamen

Si me gusta que me expliguen enseguida de los que es

Es comunicacion directa

Me parece el medio de comunicacién mas directo

me parece que la comunicacion es directa, el mensaje es bueno para recordar

Es un medio mas directo de comunicacion

Me parece que es la manera mas directa para comunicarse

Prefiero que me llamen a mi casa

Me parece que le mensaje siempre llega si es por via telefénica

Comunicacion directa
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El mensaje siempre llega

Es el medio mas directo

Si es facil y rapido

No usa tecnologia

Es bueno

Es mi Unico medio de comunicacion

No poseo celular y tampoco un computador

Es seguro que me llegara el mensaje directamente

No poseo ni computadora ni celular

Es mi Unico medio de comunicacién

Se da una comunicacion directa

Es seguro que me llegara el mensaje

Me parece que es un medio seguro y directo de comunicacion

El teléfono es mi inico medio de comunicacién

Es el mejor canal de comunicacion

Es mi Unico medio de comunicacion

Es mas personal

solo me pueden contactar por teléfono

El teléfono es mi Gnico medio de comunicacion

El teléfono es el medio que mas utilizo para comunicarme

Solo por teléfono me comunico

es el unico medio de comunicacién que poseo

La comunicacion es mas directa

La comunicacion es directa

Es mas directa la comunicacion

Es mas facil para mi comunicarme via telefénica

Es comunicacién mas segura

el mensaje siempre llega

es comunicacion directa

me parece que es comunicacion directa

Comodidad

No tiene celular y no usa internet.

Es bueno porque le responden rapido

Si es para agilitar cosas. Pero si se es preciso y cosas de mi interés

Es un buen medio de comunicacion

Unico medio de comunicacion

No poseo celular y tampoco computadora

Es mi Unico medio de comunicacion

No tengo celular, ni computador

No poseo los otros canales de comunicacién

Si es algo que necesite 0 me sirva. No nada impuesto

Si es algo que necesito inmediato

Si es de algo chévere, es bueno recibir una llamada

Si es de algo que me interesa

No me cuesta a mi

Se sabe mojar el correo. El celular no usa tampoco tiene internet

Porque la informacién es mas directa y se puede obtener mas datos importantes

Mas directo y puedo preguntar inmediatamente.

Mas directa

No uso mucho el celular

No usa internet
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Razones por las que prefiere al correo por buzén como el medio preferencial de contacto
directo:

No interrumpe

No usa tecnologia

Puedo ver si hay algo mejor. Tengo toda la informacion y sin insistencia o engafio

No uso mucho el computador, y el celular solo para llamadas

Se ve y se logra hacer una buena verificacion del producto en internet

No me molesta, y puedo revisar algo detenidamente

Me gusta esos catalogos para comparar precios

Es mas seguro

Lo puedo ver y genera confianza

Lo puedo ver y genera confianza

Se puede ver con tranquilidad y poder ver si me gusta. Verlo

Se logra conocer y ver a la vez

Algo para leer

Uno no se siente presionado y puede informarse de las letritas pequehnas

Solo a mi padre le llega algo. A mi nunca

Lo voy a tomar en cuenta, pero cuando yo lo quiera

Me parece mas profesional

Para poder leer

Debe ser algo importante y no comun

Lo tengo si quiero y me pongo en contacto despues.

No me molesta en lo absoluto

Para saber si son de verdad

Saber qué mismo es. luego me pongo en contacto

Si lo quiero llamo y no me insisten

No uso los otros

Me gustaria que me llegue una carta. Solo llegan estados de cuenta

Tengo algo para leer

No tiene celular ni computadora

Mas comodo

No interrumpen

Porque pienso que no me interrumpen en mis actividades

Puedo ver y dejarlo hasta que tenga tiempo

Razones por las que prefiere al correo electrénico como el medio preferencial de contacto
directo:

No interrumpe

Mejor que todas

Menos inoportuno, no hay insistencia.

Me parece mas practico

Lo veo y si lo deseo pido que me expliquen mejor

Es una buena manera, si no son muy repetitivos

Para bloquearlos de los contactos

No genera preocupacion

No molesta tanto

Lo veo cuando quiero

No interrumpe

Lo veo y me entero, pero cuando yo quiera lo abro

No molesta tanto
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No molesta

Siempre reviso mi correo electrénico y no interrumpe mis actividades

Lo veo en 2 segundas y lo elimino

Es el mejor

Me parece que es mejor la comunicacién

Comunicacién es mas eficaz

No genera molestias

No es muy impuesto. Pero no mandar muchos tampoco

Lo veo cuando puedo

No interrumpe

No es muy insistente ni invasivo. Pero la verdad muchas veces no los veo

Es menos invasivo y no desconcentra

Mas facilidad

Es practico

No me genera molestia alguna

No genera las molestias que genera una llamada

Facil accesibilidad

No me presiona

No me presiona

Lo veo segun mi tiempo

Uso mucho la computador

Es mucho mejor

Lo veo cuando quiera. Luego si pido una llamada

Lo veo si me interesa

Lo veo cuando quiera y sin presién

Porque paso la mayoria del dia en el computador

Puedo leerlo cundo tengo tiempo

Yo escojo si respondo o0 no

Asi queda constancia de la comunicacién y se puede analizar la informacion recibida.

Tengo tiempo de revisar la informacion, no me siento presionada, y decido tranquilamente si
opto o no por la oferta

Por el tiempo.

Mas comodo para el cliente

Lo puedo ver y analizar cuando esté dispuesto y si ho pasan enviando a cada rato. Luego ni
los leo

Si es algo bueno que me llamen

Lo veo cuando quiera

Lo veo cuando tenga el tiempo especifico

Hay mas tiempo para leerlo y darle tramite.

Lo reviso mas detenidamente y luego si me interesa me pongo en contacto

iYo veo si me importa, sino lo elimino!

Se puede uno informar bien o leer mas detenidamente la informacion.

Es menos invasivo que una llamada telefénica o un mensaje al celular.

Uno puede contestar con tiempo

Porque uno tiene la posibilidad de leer el mail en el tiempo libre

Es mas rapido.

Mas coémodo

Los leo siempre

Porque puedo leer detenidamente en caso de no haber entendido algo

Es la mejor forma asi puedo responder cuando revise mi correo y no se hace inoportuno el
mensaje.

es mas comodo y menos invasivo

Yo contesto el momento que estoy disponible.
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Porgque uno puede pensar con mas calma sobre lo que le estan ofreciendo

Mucho méas comodo

Porgue se encuentra al alcance de todos (Dificil ubicacién de la persona)

Tengo acceso a cualquier hora

Puedo ver a la hora que yo desee

Puedo leerlo a las horas que mas me conviene

Mas facil

Por comodidad, ya que es posible revisar en cualquier momento que se tenga tiempo

Mas formal y reviso cuando puedo

Por tiempo y comodidad

Es mas comodo y puedo leer la informacién cuando lo necesite.

Porque es mas facil entender la informacion sin presién

Reviso el correo a diario y si no me interesa simplemente no lo reviso.

Porque si me interesa puedo leerlo cuando tenga tiempo y no cuando ellos me lo quieran
imponer.

Es mas facil

Porque me doy el tiempo para revisar y poner atencion a dicho mensaje

No interrumpe mi vida.

Porque de esa maneta uno puede revisar cuando uno tiene tiempo y no te interrumpen en tus
labores diarias.

Efectivo

Lo puedo revisar al momento de tener tiempo para ello.

Es mas comodo

Para aceptar o rechazar

Lo abro cuando estoy con tiempo

Lo veo si me interesa sino lo elimino

Practico

Porgue no es una herramienta invasiva y una puede leer cuando quiera y tenga tiempo

Facil acceso y sin ninguna molestia

Es mas eficiente y se puede leer en cualquier momento.

Cuando yo quiera. Se queda guardado
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1. DATOS GENERALES
SIS TU DOUTOTUN 0N T 33 2 Y2 =00 1=y IO os £ 1 Ve B Lz F ) 2 RO OO O s O TSSOSOV
Chacén Ortiz Santiago Daniel

1.1.3.  Cédigo: 47120
________________________ o tBt)}@ii i
oMV EICTONAL 02820308 oo oot e e res e ess s e r e e eenenr et oo
Moévil: 0997229082

.......................................................................................

1.6. Linea de Investigacidon de la Carrera:

................................................................................ g
1.6.1. Codigo UNESCO
........................ 162T1p0detrabajo
--------------------------------------------------------- CORRESPONDENCIA DE LAS LINEAS DE INVESTIGACION DE TN CON LANOMENCLATURA'DE LAUNESCQ e seeereed
CAMPO DISCIPLINA SUBDISCIPLINA PROYECTO
"""""""""""" Ciengias Eeonohiitas T Organizacion v direcion de empresas’| PUblicidad/Comunicacion [ Identificr Ta percepcion o probiématica delos call centers T
53 5311 5311.01




.......................................................................................................................................................................

"""""""""""""""""""""" comumicacion poco évaluada, ya que no existe informacién valida'y especifica dentro de

.......................................................................................................................................................

3 Calling es una de las herramientas mas i
comumcamosconelpOSIbleclxente
# Fecemd(Federacién Espafiola de comercio electrénico y Marketing Directo) tomado de
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fortalece al CRM? y nos puede ofrecer muchas ventajas como: mantener informado al
------------------------ cliente sobre productos; servicio; campafias; promociones; dar un servicio extra; obterner
------------------------ mformacidn-por-parte-del-eliente-o-simplemente-crear-ese-vinculo; —un-valor-agregado
........................ entre.la-empresa-y-el-cliente con-algo-tan-simple; prastico-y-sencillo;-una-Hlamada.-Sin

mencionar el valor.de la informacion, la tecnologia digital le ha conferido a lainformacién

---------------------- Adquiriry retener chientes se convierte cada dfa en una-de lay tareas fundamentales det

e arketing-actual- Intentar-generar-un-enfoque-que-vaya-desde-et- mercado-genérico-hacia

e }@- relacion -con el eliente-individual:- Es--aqui-donde--podemos-hablar -de--marketing -

y también de los potenciales, que actualmente se apova en soluciones tecnolégicas que facilitan su aplicacion,
....................... desarrollo.y. aprovechamiento. Tom. Siebel{principios.de 108908 . oo oot e o s
® La sociedad de la informacién, Shapiroy Varian, 1999.




-------------------------------------------- prefereticias y Tos comportaniientos de Tos clientes con 1o cual s¢ 11ega 4 tina relacion

.................................................. d,e,iargcplazoj?.g'~
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El principal fundamento que engloba directamente a esta herramienta es la comunicacion,

----------------------- en donde se utilizaal marketing para fograrutilizar esta infinita hetramiernta-de Ta marera

------------------------- mas-objetiva-y-util:-Que-logre-cumplir-con-las-distintas particularidadesu--objetivog

..................................................................................................................................................................................................................................................

""""""""""""" coriexion entre 1os necesidades del ser humano y quien puede ayudar a Satistacerios. ™




2.6 'Objet'iVOS"E‘SpeCfﬁCOS'f ....................................................................................................................................................

Froeee Determinar-et nivet de percepcion devator de loscall centers ourbound enet casco
~u~r~baﬂo .de< 1’3‘ 'Ci udad-de 'G’HCﬂC I I ST s
Zreerereen Examinar-la-importancia-de-los-eafl-center-outhound--en-la-generacién-de-un
vincule.previo.con-el.cliente y. la.determinacion.de-su-perfili i
C J— Determinar las técnicas para que. el mensaje.sea.un. €Xit0. ..
2.7 Metodologla: e

1+ Es aquella que concentra su atencion en las posibilidades facticas de llevar a la practica las teorias generales. (SABINO, C. (1992)
El-Proceso de Investigacion. Extraido Febrero, 20,2006 deda- World Wide-Web:htip:/paginas ufm.eduw/Sabino/Pl-cap-4-htm)-------
1“Es aquella que tiene relacion causal; no sélo persigue describir acercarse a un problema, sino que intenta encontrar las causas de)
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e Investigacién documental, informativa expositival® ya que obtendremos

"""""""""""""""""""""""""" informacion de cardcter biblHografico a traves der textos, revistas y/o documentos”
------------------------------------------ especializados;trabajosde-grado; “medios imipresos; medios audiovisuales 6
........................................... Bl EOEEOR GG - ---vvrr e e++-es 5o
......................... T ECNICAS.AE INVESIZACION .o
@ Bibliograficas: revision.de.documentos. y-articulos-en-libros-relacionados-con Jog-
.......................................... L0031 =1 1 OSSO SO

0 CUBN AR T e e

---------------------- euentan-con-teléfono-cetular y teléfono convencional ensus viviendas.:




s EEGTG MOVIE(359624)1 7 ER €l TASEo lirbano dé 14 Ciudad dé Cuénca ¢l 52% dé  las
'"""""""‘""V‘ivi‘éﬁﬁ‘a‘s'péseeﬂ"te'l'é‘fon‘é'C'oﬁveﬁci‘orrat"(4‘647‘5‘“vi“vi“eﬁda‘s‘); """"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, CU‘&dI‘OI
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Universo: Ciudadanos entre 18 a 74 afios de edad residentes en el casco urbano de la

........................ ciudad de. Cuenca, ECUAAOD ...
....................... Lugar de realizacién: Casco.urbano.de.Ja.Cindad.de. CHenCa. ..o
........................ Disefio.muestral:. Porcuotas.de @dad i oo
. =E}- tamafio-de-1a-muestra- qUe QUETEINOS: CAIGUIAT oot
........................ N TamARO FAUESEERL 2A2997 et
--Nivel-de-Conftabilidad=Z-= Es-la-desviacion-del valor medio-que aceptamos-para-lograr..........

el nivel de confianza deseado:




........................................ Para-la- recoleccion de datos-a-este-grupo-de-empresas-se-realizaran-encuestas-telefénicas

a.las.84.empresas.afiliadas..a.la.Cémara-de-Industrias.de.Cuenca.-lo-que -nos.-permitira

ifaba‘jarua.njyﬁl.censal..dentro..del..uniy.ers.o,.elegida...(Aneon)- .............................................................

Mediante.cuadros y.graficos.estadisticos se.mostraran-los. resultados.obtenidos. mediante
las encuestas y los factores mas relevantes relacionados a los call centers outbound.

1 Cuadro de los elementos de la telecomunicacion y su uso en un call center
........................................ e
------------------------------------- 2:Cuadro-de las expectativas; ventajas y desventajas de Tas emipresas al contratar
L 1o W7 T 1

3 Cuadros y graficas de la percepcion del receptor frente al call center outbound
""""""""""""""""""""" 4.7 Gréficas de las variables que relacionan el manejo de Ta informacién del cliente,
........................................ vinculo-con-este-y el perfil-que Muestra-la empresa: i
3z, Cuiadro de variables a tomar en cuenta para que el mensaje sea correctoenel

calling. '

.......................................................................................................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................................................................................................

"""""""""""""""""""" conformen nuestro gripo objetivo, v seéfalamos Tas distintas Tocalidades en 1a ¢iudad para

....................................... r eaiizarénestasIarespectivainvestigacién.A.
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2.10 Presupuesto
................. “PETALLE -t VALOR- = VALOR o eorcsesreee JISTIFICAGCION: oo o
e L UNITARIO ) TOTAL )
................. Hojas 0.01 $20,00  |lmpresion de disefio e impresion de tesis.
Copias 0.05 $17,00 Recoleccion de Informacion. |77
................. - Bpastad oy 540,00 ,..4........4.,P.I:@Semagién,.de,.t_rabaj.g.ﬁnajv,.,,..,.,.w.,,»_...,‘._
________________ Libros (4) 40 316000 | Bibliograffa.
Tmpresiones 576 T R Bezarallo ael trabare
,,,,,,,,,,,,,,,,, MowilizaeiOn - forrminnrido $800Q .. Realizacion.de.encuestas .o o
""""""""" Conferencia | "$143,00""|Conferencia sobre markéting estiatégico.” 1
................. ~Carpetas ot 025 .. $1,00.......|.....Para revisiones y presentaciones........_| .
TOTAL $456,00

........................ 1T e ——
........................ e D OB IVOS Qe AHIIACIIAIMIEITI0r
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, w-Suministros-de-oficing thojas; boHgrafos; piees-et.) i

.3 L.
........................ TN 551 .-

........................ IO § 171 5T A




2.12 Esqumatemaﬁ\f() .........................................................................................................................................................

----------------------------------------- TEMA:-Investigacion-sobre-fa-pereepcion-de-losCalt-Centers-Outbound en-el-casco
......................................... Urbano de-1a-Ciadad d@ @Gy s et er et e e et
IOETOQUCCION. ..ttt oo et e e e e

.........................................................................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................................................

,3 .1 Distintosusos de Hun- CCZLZZ C@ntel‘oufb@und. ......................................................................................................
3.2-Importancia de-vincular-el perfil-del-receptor-y-del-emisor.

3.3.Mariables.mas relevantes-a-la-hora.del-contacto-via.calling. ...
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4.2.4 El dialogo
4.2.5Tab1ad€f€SU]'[ad05. .....................................................................................................................................................

........................ Capltu}()Vanclusmnesyrecgmendaclones

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, B Ibhograﬁa

FEBREO MARZO ABRIL MAYO

Adaptacion a cambios y recomendaciones
""""""""""" FRevIsiony Correccion
Presentacion de Diesfio
Revision.y.Correccidn
Proceso de aprovacion de disefio de Tesis

Revisién y Correccion
Capitulo I

.....................................................................

Capitulo I

................... 'Re\fisio'n‘y'COI’f‘eCdén"'"“""“""""”““""““"”.'
Capitulo IV
ReviSIAN.Y. COMELEIAMN...o..cererrcrri e enre e
Capitulo V

Revision, Correccion y Anexos
Elavoracion de diapositives para exposicion
Preparacion para exposicion

e e T o S A RSP SO TONTUN TN SR SRS S SO O

"~ comunicacion. Buscamos también examinar 1d importancia de tener tin VIneulo ¢on el




~ATVAREZ SANCHEZ ;- Jose Manuel " (2008). Telemarketing: 14 1ed ¢oitio "s6poite de

markeﬁng'y'comunicacién:“E‘ditoria‘l"I‘d‘easpropias: ..........................................................................................
GILMORE;-}a-mes-&-~PHJE;-}oseph:--Marketin-g~1~x<1-~(;’2009);-"Gada-clieme'resunmercado”.
HERNANDEZ; R.;-Fernandez; C.y Baptista; P (2003). Metodologia-de-la- Investigacion,

Editorial MoGrawHIL Caratas. ittt s s s

...HORTINHA, Joaquim. e Carlos Viana, (1997), Marketing Internacional, Editorial Silabo,

..................................................................................................................................................................................................

........................................ RENVOISE. Patrick;-(2007); Newromarketing:-Unecovering The-~Buy-Button ;- Editorial

SalesBrain, LLC.

SELIGMAN, Edwin, (1933), Lasswell, Historia y pensamiento .Modelo de comunicacion

""""""""""""""""""""" Cotectiva-de Tagswell. Rayiiond B Nixon. Ed. Trillas, México™

telefonos-inteli gentes-smartphone-se-incrementaron-en-un-60/,

O Diccionario dé Ta Real Academia Espatiola, (2014), 22 * Edicion, Publicada en 2001,
-.Recuperado.de http://lema.rae.es/drae/?val=comunicaci%C3%B3n, £33 v

Tecnologia aplicada a un call center. Recuperado de

“htpe/bibdigital epiedued/bitstreait/ 150007505/ 1/CD=04 59 pdf e

Revista. Digital Gestiopolis®, (octubre, 2001),.“Que es Marketing Relacional?”, Extraido
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O F

- IEMPRESA

ACTIVIDAD

ACRISOLAR SERMICIOS Y DESARROLLO ASOCIADOS CIA

SERVICIOS DE ASESORIA Y CAPACITACION EMPRESARIAL

ADAPAUSTRO S A

ADMINISTRACION DE ADUANAS

ALIMENTOS ECUATORIANOS LOS ANDES S A

PRODUCCION DE ALIMENTOS

ANDICOAUD] S A

PRESTACION OE SERVICIOS CONTABLES Y FINANCIEROS

ARQUITECTURA, IMAGEN Y PRODUCCION ARQUIPROD

DISENG, PRODUCCION Y COMERCIALIZATION DE MOBILTARID DE MADERA Y

AT E VTR T T T e e e

[ARTICOLOS

ARTESACIALTDA

PRODUCCIONY COMERCIALIZACION DE'ARTICULOS DE CERAMICA

ASESORES. SERVICIOS Y COMERCIO INDELPO CIA LTDA

PROVISION DE EMPAQUE Y EMBALAJE

AUSTRAL BE-SEGURIDAD INDUSTRIAL AUSEGURIDAD

[CONPECCION DE ROPA DE TRABAID INDUSTRIAL, VENTA DE ARTICULDS DE

AUSTROMAR S A

CULTIVO.Y.EXPORTACION DE.CAMARCNES

BUENANO CAICEDO COMPANIA DE NEGOCIOS S.A

HARINAY.FIDEOS

BURGU ES: CIALTDA -+ roisrererrsrrrserresnarssgonssnsrtrssnensssseeassasrind

FABRICACION; PRODUCCION ¥ CONSTRUCCION DE TOBO TIPODE

CARPINTERIAY TAPICERIAINTERNACIONAL CTIN CIALTDA

MUEBLES DE MADERA PARA HOGAR Y OFICINA

CARTONES NACIONALES S.Al CARTOPEL

CARTONES CARTULINAS ETC

GCERAMICA ANDINALD Ac-.- R e Y T = L 17y O U S T
CERAMICA RIALTO G.A REVESTIMIENTOS CERAMICOS
CHI-VIT ECUADOR SA. MATERIA PRIMA PARA PRODUGTOS DE LINEABLANC A

G LORIDL B v ioriomessemeeeermee o remeeseme e reronn [EQUIPOS PRODUCTORES DE HIPOCLORITO

COMPANIA ANONIMA ECUATORIANA DE CERAMICAC A

CERAMICA PARAPISOS

COMPANIA DE ECONOMIA MIXTA AUSTROGAS

TRANSPORTE, ALMACENAMIENTO, ENVASADO Y COMERCIALIZACION DE GAS

ACONSTRUCCIONES INDUSTRIALES. S.8. .ot

PRESTACION. DE SERVICIQS

CONSTRUCTORA INMOBILIARIA ELANSAC.A

ARRIENDO DE INMUEBLES

CONSULTINGEMIXS A

CONSULTORIAEN INVERSIONES ENEL SECTOR INDUS-

CONTINENTAL TIRE ANDINAS A

LEANTAS, VAL VULAS, THBOS,

CORPORACION AZENDE CIALTDA LICORES
COSMICA CIALTDA [ICORES

CRESSEMAN CIALIDA. ADMPLANIFY REPRESENTACION DE EMPRESAS COMERCIALES

CUENCA BOTTLING COMPANY CA BEBIDAS GASEOSAS

CYBERSUR S A PRESTACION DE SERVICIOS, CONTABILIDAD, AUDITORIA, CONTRATAGION.
DOSCHORRERAS CIALIDA PRODUCCION, COMERCIALIZACION DE LACTEOS, PISCICOLAS ELAB.DE
EB.C. OIANA ELIZABE TH BRITO ORELLANA TABORATORIG

EDUARDO JOSE CORONEL URGILES JOYAS Y SUS AFINES

EL TIEMPO CIALTDA

PRENSAESCRITA

CELABORACION DE EMBUTIDOS ENEC L "

CARNESEN GENERAL 70T

ELECTRO GENERADORADEL AUSTRO S.A ELECAUSTRO

ENERGIAELECTRICA

EMBUANDES CIALTDA

EMBUTIDOS Y PRODUCTOS SIMILARES DE CARNE

- {EMPRESA PUBLICA-MUNICHPAL-DE-TELE COMUNICACIONES:-

TELECOMUNICACIONES AGUAPOTABLE, ALCANTARILLADC ¥ SANEAMIENTO

EQUISPLASTS A

PRODUCTOS OE PLASTICO REFORZADOP.R.FV.

ESFEL'S.A

MATERIAPRIMA PARAINDUSTRIACERAMICAY LINEABLANCA

- HEXPORTADGRAK: DORFZAUN-GA. .-

~{1SOMBRERDS-B E-PAJA TOQUH LA EXPORTACION

FABRICA DE RESCRTES VANDERBILT

HOJAS DE RESORTES PARA AUTOMOTORES

FIBRO ACERC S A COCINAS A GAS YCILINDROS

PO N ) O Y — IMPORTACION, EXRPORTACION .COMERGIALIZAGION: DE AGL R SORIOS PARAEL
FUENLABRADA EXPLOTACION MINERA
GRAIMAN C.L. REVESTIMENTOS CERAMICOS

GUZZPER . CIALTDA ottt b PRODUCCION. DE CALZADO X.ARTICULOS DE.CUERD. ...\ rocceierenrveninnns

HIPERTRONICS S A

ENSAMBLAJE DE TELEFONOS CELULARES, SERVICIO TECNICO

HORMICRETO CIA LTDA

HORMIGON PREMESCLADO, VENTADE ARIDOS

HORMIGONES Y PISOS HORMIPISOS CIALTOA

ADOGUINES ¥ PREFABRICADOS DE HORMIGON.. .~

IMPOROCHOA CIA LTDA

LA IMPORTACION, EXPORTACION, PRODUCCION, COMPRA Y VENTA DE

IMPRENTA Y PAPELERIAMONTERREY

IMPRENTA

INDUGLOB §.A

COCINAY REFRIGERADORAS

INDUSTRIADE ALIMENTOS TAEURCPEA CIA LTDA

EMBUTIDOS Y:CARNES EN GENERAL

INCUSTRIAS DEL GOLFO INDULGOLFO S A

EL DISENO CONSTRUCCION Y ENSAMBLAJE DE EQUIPOS PARALA

56 INDUSTRIAS QUIMICAS DEL AZURY QA e

INDUSTRIAS E INVERSIONES DEL AUSTRO S.A

COMPRA VENTA, ALQUILER Y. EXPLOTACION DE BIENES ENMUEBLES

DE OXIDOBE ZINC

INMOBILIARIALEON TOSIC L.

COMPRAVENTADE INMUEBLES

ITALIMENTOS CIALTDA ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE EMBUTIDOS

e lg R R e T e REVESTIMEN TOS CERRMIE S e e e m e e e e e e
KUENS.A ELABORACION DE PRODUCTOSY COMPLEMENTOS DE AROMATERAPIA
LACTEOS SAN ANTONIO S A LACTEOS Y. SUS DERIVACOS

LI ORES -GAMN HS U B -G by rrarserrsiesrsasrsaisasarinsssaserssiiieastvioes

PRODUCCION DE LICORES

LONGENERGY S A

DISENO CONSTRUCCION Y ENSAMBLAJE DE EQUIPOS PARA LA

MANUFACTURA DE METALES PRECIOSOS

TRABAJO EN METALES PRECIOSOS

IMECANIC ADE PRESICION LEMA DEL-PAGIFIGO- - ool

MOLDES: MATRICES: COMERGHLIZACION

PASAMANERIAS A

TEJDOS, HIJOS YCONFECCIONES TEXTILES

PIGGI'S EMBUTIDOS PIGEMCIA LTDA

CARNICOS. EMBUTIDOS Y PRODUCTOS AFINES

JPLANTACIONES. MALIMAC crraereeieciiiiciivaaceaer et ]

CULTIVOY. EXFOR T ACHIN. DB PLORES < wvrr s ernsmoearorrrosme s rorommom o,

PLASTIAZUAY S A

SINTETICOS

PLASTICOS RIVAL C.L.

TUBERIAP.V.C., ESPUMA

IPREEABRICADOS DECONCGRETOTIGER Clvrv

BLOQUES, TUBQOS MOAS .1 eeesiricreriiiiiesiiasioinsscenenssaeernsiasonneoeoininoressssansen

PRODUQCERMS A

PRODUCCION, IMPORTACION, EXPORTACION, DISTRIBUCION ¥

QUIMICA AUTOMATICA

LAVADO DE ROPA EN SECOY EN AGUA

RESOIMAGEN CIA LTDA

SEBMCIOS DE DIAGNOSTICO. MEDIC.Q POR.IMAGENES.

SERRANO HAT EXPORTC.L.

SOMBREROS DE PAJIATOQUILLA

SINAILAB S A

Senvcios de Laboratorio Clinico

SOCIEDAD COMERCIAL INDUSTRIAL ECUAMUEBLE CIA

TARPUQ CIA LTDA

Senvcio de Ensamblaje de tarjetas de circuito electronico

TELEVISION ECUATCORIANA TELERAMA S A

TELEDIFUSION

TEMPLAVID S.A

PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE VIDRIO DE SEGURIDAD., JEMPLADO .

TITOYOCUENCASA SERVICIO DE TALLER MECANICO, PINTURA ETC.
TUBERIA GALVANIZADA ECUATORIANA S A TUGALT TUBERIAS DE ACERO, PLANCHAS GALVANIZADAS
MIPCCIALTDA TRABAJO EN VIDRIO Y ESPEJO EN BISELADO.PULIDO. CORTADO Y

575 PRODUCTORE S CIAL DR e

COMPRAVENTA TMPORTACION " EXPORTACION . AL POR BAYOR ¥ MENOE

e NOMING-Adfiliados- Camara de Industrias-de -Cuenca
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Cuenca a, 12 de Septiembre de 2014,

Economista

Xavier Ortega V.

Decano

Facultad de Ciencias de la Administracidn
Universidad del Azuay.

De mis consideraciones,

Reciba en primer lugar un cordial saludo y mi deseo de todo género de éxitos en su labor directiva
al frente de la Escuela de Postgrados, que tan acertadamente dirige.

El motivo de este documento es el de comunicarle que se ha venido trabajando sobre el disefio de
las tesis denominada “Investigacion sobre la percepcién de los call center en la ciudad de
Cuenca” realizado por el seiior Santiago Daniel Chacén Ortiz, con C.I: 010480929-8 y el sefior
Andrés Santiago Monsalve Neira con C.I: 010372228-6 estudiantes de la escuela de Ingenieria en
Marketing de la Universidad del Azuay.

La recomendacién final tras el analisis del documento que se ha realizado bajo mi tutoria es la
aprobacién del disefio de tesis para dar inicio con la elaboracion de la tesis como tal.

Gustoso de hacer cualquier aclaracion posterior y esperando poder servirle en una prdxima

ocasion.
Quedo de Usted,

Fraternalmente.

Eco. Ap@rés F. Ugalde Vazquez
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Oficio N° 190- EIM - UDA
Cuenca, 29 de octubre de 2014

Ingenierc
Xavier Ortega Vésquez
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD DEL AZUAY
De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de ingenieria de Marketing, reunida el dia 29 de octubre de 2014,
conocié la propuesta del Proyecto de trabajo de titulacion denominado: “INVESTIGACION SOBRE LA
PERCEPCION DE LOS CALL CENTER EN EL CASCO URBANO DE LA CIUDAD DE CUENCA”, presentado por
el Sr. Andrés Santiago Monsafvé Neira con cddigo 47120 estudiante de la Escuela de Ingenieria en
Marketing vy el Sr. Santiago Daniel Chacén Ortiz con cédigo 47617, egresado de la Escuela de Marketing,
previo a la obtencién del titulo de Ingeniera en Marketing.

A fin de aplicar la guia de elaboracién y presentacidon de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion,
la Junta Académica de Ingenieria de Marketing, considera que la propuesta presentada por el estudiante
cumple con todos los requisitos establecidos en la gufa antes mencionada, por lo que de conformidad
con el Reglamento de Graduacidn de la Facultad, resolvio designar el tribunal que estard integrado por
el Econ. José Vera y el Econ. Gianni Salapn€a, quienes recibirdn la sustentacion del disefio del trabajo de
titulacion, previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacidn con modificaciones, la Junta Académica resuelve que el Director del
Tribunal sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el tramite correspondiente y el tribunal suscriba el acta de
sustentacion de la denuncia del trabajo de titulacion.

Atentamente,

ieria en Marketing.
Universidad del Azuay.

Econ. Gianni Salamea Alvear Ecgh. Manuel Frefre
Miembro de Junta Académica ?/fiembro de Junta Académica



CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de Ingenierfa en Marketing
CONVOCO a los Miembros del Tribunal Examinador a la sustentacién del
Protocolo del Trabajo de Titulacién denominado: “INVESTIGACION
SOBRE LA PERCEPCION DE LOS CALL CENTER EN EL CASO
URBANO DE LA CIUDAD DE CUENCA” presentado por los sefiores
SANTIAGO DANIEL CHACON ORTIZ (47617) y ANDRES SANTIAGO
MONSALVE NEIRA (47120) previa a la obtencién del grado de Ingeniero en

Marketing, para el dia LUNES 10 DE NOVIEMBRE DE 2014, a las 20H00
Migicolen 2 = WNouiembe & o5l 3@%00

Cuenca, 30 de octu

Dr. Romel Machado Clavijo
Secretario de la Facultad

/

Eco. Andrés Ugalde V.

Eco. José Vera

Eco. Gianni Salamea A.
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Sustentacién del Disefio de Tesis (DOCTOR ROMEL MACHADO CLAVIO)

Fecha: 31-10-2014

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

Disefios de Tesis
Escuela de Ingeniera en Marketing

Estudiante: Santiago Daniel Chacdn Ortiz con codigo 47617 y Andrés Santiago Monsalve Neira
con cédigo 47120.

Tema: “INVESTIGACION SOBRE LA PERCEPCION DE LOS CALL CENTER EN EL CASCO UfRBANO DE
LA CIUDAD DE CUENCA” /

Para: La obtencidn del titulo de Ingenieros en Marketing.

Director: Econ. Andrés Ugalde

Tribunal: Econ. José Vera

Tribunal: Econ. Gianni Salamea
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L1L.

1.1.2.
1.1.3.

1.1.4.

Lo

ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACIGN
Nombre del estudiante: SANTIAGO DANIEL CHACON ORTIZ y ANDRES

. SANTIAGO MONSALVE NEIRA

Codigo (47617) y (47120) Y,
Director sugerido: Eco. Andrés Ugalde ”
1.1.3 Codirector (opcional):

1.1 Tribunal: Eco. José Veray Gianni Salamea
1.27Titulo propuesto: INVESTIGACION SOBRE LA PERCEPCION DE LOS CALL

CENTER EN EL CASO URBANO DE LA CIUDAD DE CUENCA
1.3 Resolucion:

131

1.3.2

Aceptado sin modificaciones
Aceptado con las sigﬁi‘é'ﬁtes modificaciones:
== Peer zeaendd de | TOL

‘26’{3 Asb—zA M erbe L \Dc;"‘*ﬁ,’s‘:ﬁ

bo@;&ﬂzﬂ)jﬂ? Mag ¢ [EOR (s

1.1.1 Responsable de dar seguimiento a las modificaciones (designado por la Junta
Académica de entre los Miembros del Tribunal): Eco. Andrés Ugalde

1.1.2 Noaceptado
o Justificacién:

............ ot o ety

Srﬁtiag&yﬁ?




RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1.1. 1.1Nombre del estudiante: SANTIAGO DANIEL CHACO\I ORTIZ y ANDRES
SANTIAGO MONSALVE NEIRA

1.1.2. Codigo (47617) y (47120)

1.1.3. Director sugerido: Eco. Andrés Ugalde

1.1.4. 1.3 Codirector (opcional):

1.1 1.4. Titulo propuesto: INVESTIGACION SOBRE LA PERCEPCION DE LOS CALL

CENTER EN EL CASO URBANO DE LA CIUDAD DE CUENCA
1.2 Revisores (tribunal): : Eco. José Veray Gianni Salamea
1.3 Recomendaciones generales de la revisién:

Cumple
totalmente

Cumple
parcialmente

No
cumple

Observaciones

)

Linea de investigacién

1. ;El contenido se enmarcaen la
linea de investigacién
seleccionada?

e

Titulo Propuesto

2. ;Esinformativo?

3. ;Esconciso?

Iz
-

Estado del arte

4. ;ldentifica claramente el contexto
histérico, cientifico, global y
regional del tema del trabajo?

5. ¢Describe la teorfa en la que se
enmarca el trabajo

6. ;Describe los trabajos
relacionados mas relevantes?

NI

7. ;Utiliza citas bibliograficas?

Problematica y/o pregunta de
investigacion

8. ;Presenta una descripcién
precisay clara?

9. ;Tiene relevancia profesional y
social?

Hipdtesis (opcional)

SNEEERNAN

10, ;Se expresa de forma clara?

11. (Es factible de verificacién?

Objetivo general

12. ¢Concuerda con el problema e
formulado?

13. ;Se encuentra redactado en J

tiempo verbal infinitivo?

Objetivos especificos

14. ;Concuerdan con el objetivo
general?

15. ;Son comprobables
cualitativa o cuantitativamente?

AYA

Metodologia

16. ;Se encuentran disponibles

\




los datos y materiales
mencionados?

17. ;Las actividades se
presentan siguiendo una
secuencia légica?

18. ;Las actividades permitirdn
la consecucién de los objetivos
especificos planteados?

19. :Los datos, materiales y
actividades mencionadas son
adecuados para resolver el
problema formulado?

ANANAY

Resultados esperados

20. ;Son relevantes para
resolver o contribuir con el
problema formulado?

21. ;Concuerdan con los
objetivos especificos?

22. (Se detallala forma de
presentacién de los resultados?

23. ¢Los resultados esperados
son consecuencia, en todos los
casos, de las actividades
mencionadas?

Supuestos y riesgos

24, :Se mencionan los supuestos
y riesgos mds relevantes?

25. ¢Es conveniente llevar a cabo
el trabajo dado los supuestos y
riesgos mencionados?

NN N \\\

Presupuesto

26. ;El presupuesto es
razonable?

27. ;Se consideran los rubros
mas relevantes?

Cronograma

28. ;L.os plazos para las
actividades son realistas?

Referencias

29. ;Se siguen las
recomendaciones de normas
internacionales para citar?

\\\\

Expresién escrita

30. ;Laredaccidn es claray
facilmente comprensible? /
31. ¢ El texto se encuentra libre /

de faltas ortograficas?

(*) Breve justificacién, explicacion o recomendacion.
e Opcional cuando cumple totalmente,
e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.
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Eco. Andrés Ugalde V.

Eco. José Vera

Eco. Gianni Salamea A.




Cuenca a, 12 de Septiembre de 2014. .

Economista /
Xavier Ortega V.

Decano

Facultad de Ciencias de la Administracién

Universidad del Azuay.

De mis consideraciones,

Reciba en primer lugar un cordial saludo y mi deseo de todo género de éxitos en su labor directiva
al frente de la Escuela de Postgrados, que tan acertadamente dirige.

El motivo de este documento es ef de comunicarle que se ha venido trabajando sobre el disefic de
las tesis denominada “Investigacion sobre la percepcion de los call center en la ciudad de
Cuenca” realizado por el sefior Santiago Daniel Chacon Ortiz, con Cl: 010480929-8 y el sefior
Andrés Santiago Monsalve Neira con C.I: 010372228-6 estudiantes de la escuela de Ingenieria en
Marketing de la Universidad del Azuay.

La recomendacion final tras el analisis del documento que se ha realizado bajo mi tutoria es la
aprobacion del diseno de tesis para dar inicio con la elaboracién de la tesis como tal.

Gustoso de hacer cualquier aclaracién posterior y esperando poder servirle en una préxima

ocasion.
Quedo de Usted,

Fraternalmente.

Univgrsidad del Azuay



Cuenca, 28 de Enero de 2015

Economista
Xavier Ortega Vazquez

Decano de la Facultad de Ciencias de la Administracion

Su despacho

De mis consideraciones,

Yo, Andrés Ugalde Vazquez, director de tesis de los alumnos Santiago Daniel

Chacén Ortiz, con codigo estudiantil 47617 y Andrés Santiago Monsalve Neira,

con codigo estudiantil 47120, estudiantes de la carrera de Ingenieria en Marketing.

Certifico haber revisado el disefio de tesis con titulo “Investigacion sobre la
percepcion de valor de los Call Centers Outbound en persc;nas y émpresas

pertenecientes al casco urbano de la CGiudad de Cuenca” y considero que se

hicieron las modificaciones sugeridas/en la sustentacion del disefio de tesis

llevada a cabo el dia Miércoles 12 de noviembre del 2014,

Atentamente,

——

irector de'sresis

Eco. Andrés Ugalde Viazquez





