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1. MARKETING 

1.1. ¿QUE ES MARKETING? 

 

La Revolución Industrial en el siglo XVIII propició la producción a gran escala, lo que obligó a los 

industriales a diferenciarse de los competidores para poner en valor su producto frente al de los rivales. 

El economista y filósofo escocés Adam Smith escribió: “El consumo es el único fin y propósitos de toda 

producción y el interés del consumidor”.  

Tuvo que pasar prácticamente un siglo desde la Revolución Industrial hasta que surgiera la palabra 

marketing. Fue el profesor E. D. Jones quien la empleó por primera vez en 1902 en un curso en la 

Universidad de Michigan sobre “La industria distributiva y reguladora en Estados Unidos”. 

En su inicio, el marketing atendía preferentemente a la producción y al producto, incluso era entendido 

únicamente como publicidad. En la actualidad, el marketing se ocupa el producto, el precio, la 

distribución, la comunicación y la valoración que hace el comprador (conocer cuál es su satisfacción o 

que puede demandar). 

El marketing es el sistema de investigar un mercado, ofrecer valor y satisfacer al cliente con un objetivo 

de lucro. 

También es llamada mercadotecnia que es el responsable de estudiar el comportamiento de los 

mercados y de las necesidades de los consumidores. Analiza la gestión comercial de las compañías con 

la finalidad de atraer, captar, retener y fidelizar a los clientes finales a través de la satisfacción de sus 

deseos y resolución de sus problemas. 

Las características de un buen marketer, qué perfiles son los más demandados hoy, cómo desarrollar un 

plan marketing y tienes a tu disposición varios recursos de aprendizaje. 
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1.2. FUNCIONES 

Las principales funciones son: 

 Investigación del mercado: En el departamento de marketing analiza las necesidades de los 

consumidores, preferencias, deseos y sus hábitos o comportamientos. Se trata de una fase 

experimental, en la que los especialistas del marketing pueden llevar diferentes procedimientos 

para tantear y entender mejor el sector. Realizar esta investigación contextual es fundamental 

para poder posicionar correctamente nuestro producto o servicio. 

 Análisis del producto o servicio y sus competidores: Si han cumplido la fase previa, el 

departamento puede reunir la información necesaria para determinar qué posición ocupa el 

producto o servicio, sus canales de distribución o los medios de promoción. Se hará un análisis 

de la competencia detectando sus estrategias, a fin de prever sus acciones y localizar puntos 

más débiles: principales competidores, cuál es su público target, experiencia en el sector, 

ventajas y fortalezas, debilidades… Con esto conoceremos el sector o la competencia, sino que 

se ganará conciencia sobre las fortalezas y debilidades del producto para así mejorar y 

establecer un mejor plan de mejora. 

 Planificación y desarrollo de estrategias de marketing: Una vez recogido todos los datos, las 

funciones del departamento de marketing podrán centrarse en formular estrategias que 

permitan alcanzar los objetos propuestos, en función de los consumidores. Posteriormente, el 

foco de atención se centrará en la distribución de las actividades para llevar a el campo práctico 

las estrategias planteadas. En este mismo apartado se puede detectar la fase de Proción de 

ventas, en la que el departamento de marketing determina como informar y atraer a los 

consumidores sobre los productos o servicios, ya sea por publicidad en línea, anuncios físicos, 

promociones en determinados medios o venta personal. 

 Desarrollo de pronósticos: Con los análisis descritos en los puntos anteriores, se pueden 

establecer objetivos a cumplir, tanto corto como medio y largo plazo. Gracias a los pronósticos 

(datos reales y constatables) se pueden hacer una previsión sobre timings, es decir, sobre 

cuándo conseguir estos objetivos. La empresa interioriza qué tan largo será el camino hacia el 

éxito y establece qué medios necesita para implementar las actualizaciones o mejoras. 

 Comunicación externa e interna: La comunicación es una de las principales funciones del 

departamento de marketing, seguramente lo asociaremos al público objetivo y los clientes. Y no 

estamos equivocados: ya que la comunicación con el público, afianzado o potencial, se llevará a 

cabo por los medios que resulten más efectivos (las redes sociales se han convertido en una vía 
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maravillosa) y siempre de forma coherente tanto con los productos o servicios ofrecidos como 

con los valores de la marca. Debemos tener en cuenta la comunicación interna, ya que el 

departamento debe compartir la información sobre la situación y sus acciones al resto del 

personal para que la empresa siempre esté al corriente. Las funciones del departamento de 

marketing son tan amplias como las salidas profesionales del marketing, desarrollando a estos 

trabajadores en especialistas preparados para trabajar en empresas de cualquier sector. Esto 

puede conducirnos a la pregunta de qué perfil debe cumplir con cada función. Y es que la 

asignación de funciones dentro del departamento depende de la organización de cada empresa. 

Sin embargo, el personal más recurrente lo integran las figuras de la social media manager (al 

frente del equipo), uno o varios community manager, content manager y social media strategist. 

Estos trabajarán, además, con otros departamentos y equipos que pueden ser internos (de la 

misma empresa) o externos (ajenos a la empresa), como expertos SEO, diseñadores, analistas o 

programadores. El departamento de Marketing es el principal responsable de satisfacer las 

necesidades del cliente, lo que tienen un impacto directo. Es el único departamento capaz de 

recopilar e interpretar datos de forma continua para mejorar todos los procesos relacionados 

con el producto o servicio. Los resultados de sus investigaciones tienen un impacto directo en 

las decisiones de otras áreas (puede afectar al diseño y las características mismas del producto) 

con el objetivo de encontrar el momento, la forma, el lugar, la cantidad y el precio adecuado 

para atraer a los usuarios.  

Las funciones del director de marketing: 

 Elaborar el plan de marketing de la empresa y será el responsable de seguir su desarrollo. 

Deberá determinar los objetivos y planificar el presupuesto de seguir su departamento para 

cumplir con las acciones propuestas. 

 Estrategia de marca (branding): también estará bajo su control, lo mismo que velar por su 

posicionamiento en el mercado y la imagen. 

• Como máximo responsable se encargará de coordinar y medir los resultados de las 

campañas de publicidad, eventos de marketing online o presenciales, comunicación, 

etc. 

• Junto al resto de departamentos de la empresa implementará mecanismos que 

permitan mejorar la satisfacción de los clientes con los productos y servicios. 
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• Asimismo, trabajará junto el departamento comercial para facilitar materiales y 

argumentarios para los equipos de ventas. 

• Debe conocer el mercado, el entorno, competencia y las tendencias de los 

consumidores. 

• Desarrollará nuevos canales de ventas. 

Para cumplir estas funciones, el profesional debe contar con gran capacidad de análisis, competencias 

en planificación y organización de trabajo, además de ser innovadora y creativa. 

 

1.3. ESTRATEGIAS Y TIPOS DE MARKETING 

 Plan de Marketing: Es necesario diseñar un buen plan de marketing y las clavees para crear el 

mejor. Sin un plan de marketing no se pueden conseguir los objetivos marcados por la empresa 

o marca. 

 Marketing Digital o Marketing Online: El marketing digital o también online marketing es la 

disciplina del marketing que apuesta por desarrollar una estrategia únicamente en el entorno 

digital. 

 Marketing Directo: El direct marketing o marketing directo es un tipo de campaña que busc 

desencadenar un resultado ante una audiencia determinada, basada en la comunicación directa 

y bidireccional. 

 Email Marketing: Apuesta por una de las técnicas de marketing con más rentabilidad y 

efectividad en términos de retorno. Realiza envíos de emails a tu audiencia y definiendo muy 

bien tu segmentación. 

 Marketing Viral: Que un contenido se vuelva viral es el sueño de cualquier marca. El marketing 

viral es como un virus que se replica de un humano a otro, sin control y con una capacidad de 

expansión alucinante. 

 Mobile Marketing: El marketing móvil es un concepto amplio que aglutina todas aquellas 

acciones y campañas de marketing focalizadas exclusivamente a los dispositivos móviles: 

smpartphones y tablets. 

 Performance Marketing: El Performance Marketing o el Marketing de Resultados es una 

metodología que aplican varias agencias de marketing y se centra en los resultados obtenidos. 
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 Inbound Marketing: Esta metodología se centra en la creación de contenidos de valor para 

atraer tráfico cualificado y alineado con el sector. Para así captar clientes potenciales, con los 

cuales trabajar luego hacia la venta final. 

 Herramientas de Marketing para Instagram: Aquellas herramientas gratis de marketing que te 

ayudarán a mejorar tu estrategia en Instagram, la red social de moda y con el crecimiento 

exponencial más grande. 

 

 

1.4. PREVISION DE VENTAS 

Una previsión de ventas es una proyección, una aproximación. No se puede predecir con una exactitud 

cuánto se va a vender ni cuántos se van a generar, pero si se puede hacer una estimación. La previsión 

de ventas es una conjetura de lo que puede suceder en un negocio si tienen lugar una serie de requisitos. 

La información y el conocimiento es muy importante en este proceso. Cuantos más datos reales se 

dispongan tanto del pasado como del presente, externos como internos, más indicadores tangibles se 

podrán incluir en la previsión más certera será. 
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Factores que afectan a la previsión de ventas: 

 Presupuesto general de la empresa: se debe conocer el presupuesto con el que cuenta toda la 

organización su desglose por departamentos, productos y acciones. 

 Ventas de ejercicios anteriores: un desglose detallado por periodos o meses, líneas de negocio, 

tipos de productos, etc., facilitará la elaboración de previsiones. 

 Ingresos medios: Conociendo los ingresos de la totalidad del negocio y los productos podremos 

saber con qué margen económico cuenta la empresa. 

 Tendencias de la empresa: al crecimiento o al decrecimiento de los distintos ámbitos del 

negocio. 

 La cartera de clientes: para realizar predicciones debemos conocer al cliente, qué, cómo, 

cuándo y cuánto compra. 

 Potencialidad del sector y el mercado: para saber lo que va a vender la empresa, se debe 

atender a las características del mercado, del sector y de la competencia. 

 Previsiones económicas generales:  el contexto sociopolítico y económico influye de gran 

manera en ventas. No es lo mismo elaborar previsiones en épocas de crisis que en tiempos de 

recuperación. 

 Plan de marketing: las herramientas y acciones de marketing que se emplean para promocionar 

los productos y servicios también influirán en la previsión de las ventas. 

 

 

NUNCA se debe olvidar que la previsión de ventas es una aproximación y que está condicionada por 

múltiples factores que muchos de los cuales escapan de nuestro control, como por ejemplo crisis 

políticas o los fenómenos naturales. 
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Una previsión de ventas debe reunir cuatro características básicas: 

 Realista: ha de conocerse el modelo de negocio y los productos y servicios que se ofertan. Debe 

ser coherente y acorde a los datos de ejercicios anteriores. 

 Contextualizada: debe estar enmarcada dentro el contexto externo (mercado, sector, 

competencia, etc.) e interno (productos, precios, negocio, etc.) 

 Alcanzable: las previsiones se han de poder cumplir teniendo en cuenta los recursos 

económicos, humanos y técnicos de los que dispone la empresa. 

 Objetiva: no es recomendable dejarse influenciar por la presión de cumplir grandes objetivos, 

las directrices empresariales o conseguir cifras desmesuradas. 

La previsión de ventas se llevará a cabo recopilando la mayor cantidad de información haciendo un 

desglose detallado y procurando no ser ni pesimistas ni autocomplacientes (es mejor quedarse corto 
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que no alcanzar las predicciones y terminar perdiendo dinero y poniendo en peligro la estabilidad del 

negocio). 

Es aconsejable desarrollar tes posibles escenarios: favorable (ventas positivas), neutro (en el que el 

negocio se mantiene) y desfavorable (las ventas se caen). Así podrían elaborar planes alternativos de 

actuación y adecuar presupuesto en función de los resultados. 
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2. TELEMARKETING 

2.1. INTRODUCCION 

Se considera marketing al conjunto de técnicas empleadas para la comercialización y distribución de un 

producto entre los diferentes consumidores. El producto debe tener el diseño adecuado y producir 

bienes de consumo que satisfagan las necesidades de cada consumidor. Con el fin de descubrir cuáles 

son estas carencias en los consumidores se utilizan las diferentes técnicas del marketing. 

Los principales objetivos del telemarketing está la interacción directa que proporciona con los clientes 

para afianzar y personalizar la relación con una empresa. También las llamadas, sean telefónicas o vía 

internet, permiten contactar con un mayor número de personas en menos tiempo. Busca facilitar la 

comunicación con clientes internacionales. Usar métodos que posibilita actualizar la base de datos de 

una marca, para ver si los datos de contacto pertenecen al mismo cliente y si se encuentran interesado 

en los productos o servicios ofrecidos. Si hemos cumplido con todos estos propósitos, también ayuda 

los objetivos de venta. 

 

 

2.2. TIPOS DE MARKETING 

 Telemarketing de salida: Es la empresa quien se encarga de buscar prospectos para venta, por 

lo cual entabla la comunicación con clientes potenciales para ofrecerles sus productos o 

servicios, promociones o descuentos y agregar contactos a las bases de datos. Muchos clientes 

lo consideran intrusivo. 

 Telemarketing de entrada: Conocido como telemarketing pasivo, consiste en llamar la atención 

de los clientes para que sean ellos quien se contacten primero con la empresa para continuar 

en el ciclo de ventas. Para generar interés vale una serie de estrategias de inbound marketing 

en medios digitales. No es intrusivo, ya que es deseado por los clientes. 

 Telemarketing de seguimiento: Está enfocado en las personas que ya son clientes de una 

empresa, por lo cual se ocupa de contactarlos para recabar información acerca e la satisfacción 

de los consumidores, para ello se utiliza breves encuestas. 
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 Telemarketing automatizado: Tiene varias herramientas digitales, incluso de inteligencia 

artificial, para asistir a los clientes de forma automática. El mejor ejemplo de estas es los 

softwares CRM, los cuales trabajan en conjunto con un sistema de Contac center que incluye 

correo electrónico, mensajería en redes sociales, chat en página web, entre otras herramientas. 

 Telemarketing de servicio al cliente: Es un uso que se mantiene vigente al pasar los años. Puede 

contactar con la empresa con varias formas, pero si necesita hacer una aclaración, resolver 

dudas o hacer válida una garantía es útil aclararlo por teléfono. 

Una de las razones más importantes por las que el telemarketing sigue estando en auge es porque 

permite crear estrategias personalizadas para cada cliente. Cuando lo hacemos a través de un anuncio 

de televisión, todos los clientes reciben la misma información. 

Con el telemarketing permite que el agente telefónico adapte su speech de venta al prospecto y que 

aplique diferentes estrategias dependiendo de en qué paso del ciclo inbound se encuentra. 

Es muy exitoso si está bien hecho ya que puede crear una alta satisfacción con el cliente. 

 

2.3. VENTAJAS DE TELEMARKETING 

Las principales ventajas del Marketing telefónico son: 

 Rapidez: La comunicación telefónica permite conocer de manera inmediata, en el mismo 

desarrollo de la conversación con el cliente, los resultados obtenidos. 

 Interactividad: Permite resolver individualmente las preguntas y objeciones que plantea el 

cliente. 

 Complemento o sustituto eficiente de la vistita de ventas: El marketing telefónico se muestra 

útil en los casos en que el cliente potencial no desea recibir a ningún vendedor, cuando el 

desplazamiento hasta el cliente resulta costoso para la empresa o cuando se desea recoger 

información sobre los prospectos, antes de emprender las visitas de ventas. 

 Flexibilidad: La empresa puede reaccionar con rapidez cuando constata que alguno de los 

elementos de la oferta no produce los resultados deseados e introducir los ajustes necesarios 

de forma prácticamente inmediata. 
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 Oportunidad de ventas adicionales: En el transcurso de la conversación con el cliente puede 

surgir la oportunidad de ofrecer otros productos, relacionados con los que ha adquirido o que 

se consideren adecuados a sus características. 

 Servicio al cliente: Permite indicar al cliente la disponibilidad de los artículos, aconsejarlo en la 

decisión de compra o dar una respuesta rápida a las observaciones o las quejas que plantea. 

Todo contribuye a aumentar su satisfacción. 

 Obtención de información: Gracias al diálogo que se establece, se obtiene un mayor 

conocimiento del cliente, ya sea por la información que éste aporta sobre sí mismo, por el 

lenguaje que utiliza, por la intención que muestra en la compra, etc. 

Pero también existen desventajas que debemos tener en cuenta: 

 Muchos lo perciben como algo intrusivo, molesto e incluso agresivo. 

 Requiere un control exhaustivo de los agentes telefónicos, puede haber un gran margen de error 

en el uso del guion. Hay que tener en cuenta que es difícil saber si siguen las buenas prácticas y 

si siempre dan un servicio adecuado. 

 En muchos países, los clientes pueden inscribirse a un registro para evitar que reciban llamadas 

de telemarketing. 

 Si en una sola llamada puede molestar al prospecto puede dañar la reputación de tu empresa y 

puede causar que se vaya con la competencia. 

 Una mala base de datos puede significar un fracaso rotundo. 

 

2.4. DESVENTAJAS DE TELEMARKETING 

 Dependencia de las compañías que gestionan el servicio telefónico: es un gasto que es 

inevitable afrontar en una campaña de telemarketing y que no está en nuestras manos, 

siempre se podrá negociar condiciones específicas con los operadores o aprovecha sus ofertas. 

 Limitaciones de tiempo: si estamos mucho tiempo con el cliente se puede sentir incómodo 

con nuestra llamada, el teleoperador debe saber aprovechar el tiempo al máximo esos 

minutos de los que disponga para conseguir su objetivo. 

 Limitaciones por la distancia: para conseguir nuestro objetivo es conseguir y crear una cercanía 

con el cliente y una empatía. 
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 Puedes ocasionar molestias: Si recibimos una llamada no esperada puede que al receptor no le 

guste nada y eso puede conseguir que se ponga en nuestra contra. Los horarios elegidos para 

llamar debemos tener mucho cuidado ya que el cliente nos pueda colgar la llamada o 

simplemente no cogernos la llamada. 

 

 

3. TELEOPERADOR 

3.1. INTRODUCCION 

El teleoperador es el profesional que se encarga de atender a los clientes de una empresa, vía telefónica. 

Este especialista atiende llamadas de los usuarios, resolviendo sus dudas, incidencias y reclamaciones. 

Es muy importante en la empresa, el perfil del teleoperador es el de una persona perseverante con unas 

actitudes y unas capacidades muy determinadas. 
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3.2. FUNCIONES 

Las funciones de un teleoperador call center es muy importante y están muy demandadas por las 

empresas. Las funciones principales de un teleoperador van encaminadas informar, lograr una venta y 

satisfacer las necesidades del usuario con el uso del teléfono. Las principales funciones consisten en 

emitir y recibir llamadas para atender las necesidades del usuario. Es muy importante esta tarea ya que 

tiene que orientar al cliente en las demandas que solicite. La gestión telefónica, recopila información y 

la procesa en una base de datos donde queda constancia de la llamada.  

Las principales funciones de un teleoperador: 

 Captar nuevos clientes. 

 Fidelizar y mantener clientes ya captados. 

 Resolver todo tipo de incidencias. 

 Proporcionar soportes técnicos, funciones de un teleoperador especialista. 

 Seguimiento de clientes y actualización de bases de datos. 

 

 

3.3. HABILIADES: CAPACIDADES Y COMPORTAMIENTO 

 Ser empático con los clientes: Las llamadas que reciban o realicen los agentes pueden tornarse 

estresantes, frustrantes, agotadoras, etc. Es por ello que poder ser empático con el cliente, les 

ayudará a poder resolver mejor el problema o pregunta que tenga el cliente. Los agentes deben 

conservar la calma y asegurarse que puedan brindarse la solución más adecuada a los usuarios.  

 Capacidad de comunicación: Debe tener la capacidad de comunicación, debe tener la facilidad 

de palabra y destreza para explicar que muchas veces resultan difíciles. Si el operador no cuenta 

con esta habilidad podrá ocasionar que cada comunicación con cada usuario sea percibida como 

insatisfactoria. Si tiene esta habilidad el teleoperador atenderá la llamada de call center 

correctamente (garantiza que todas las interacciones con los clientes sean exitosas). 

 Escucha activa: Es muy importante esta habilidad porque permite poder entender e identificar 

las necesidades que pueda presentar un cliente y debe tener la capacidad para hablar y 

fundamentalmente saber escuchar. Para que el agente se encuentre un paso adelante del 

cliente debe entender al interlocutor y comprender cuáles son sus necesidades y deseos y evitar 
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que aparezcan problemas en un futuro. El operador no solo se dedicará a llamar, también 

atenderá a WhatsApp, Facebook, Instagram, entre otras. 

 Amante de la organización: En este mundo moderno un teleoperador no solo estará llamando, 

también trabajará con diferentes digitales al mismo tiempo, además de gestionar una variedad 

de volúmenes de información. Esta habilidad puede reducir los tiempos de atención al cliente y 

aumentar la productividad del negocio. Si eres agente del call center o supervisor, será tu misión 

ayudarlo. Si algunos de los teleoperadores se sientes saturados el supervisor es el que se encarga 

de quienes tienen una carga mayor de trabajo y quiénes no, en ese caso ayudará a derivar 

clientes a los operadores más desocupados. 

 Capacidad de aprendizaje: Es fundamental que el operador tenga la capacidad de aprender 

cuales son las nuevas plataformas que se van implementando en los Centros de Contacto. Otro 

punto a favor será que esté al día en las nuevas tendencias de comunicación digital. 

 Creatividad para salirse del guion: El operador tiene toda la información necesaria sobre e 

cliente y dependerá de su agilidad para alcanzar el objetivo mediante una comunicación 

personalizada. Que se pueda salir del clásico “speech” es un punto favorable. Podemos utilizar 

grabaciones de los operadores más creativos para capacitar a sus parees, para ello puede 

apoyarte de un software para call center que te permita escuchar las conversaciones en tiempo 

real y puedas determinar cuál es la mejor. Determina bien como hablarás con ellos por tus 

canales digitales, sean formales o no. 

 Redacción, al menos la básica: Un operador no solo se dedicará a llamar, también atenderá a 

través de aplicaciones de mensajería como WhatsApp o Facebook Mensenger. Es muy 

importante que tenga conocimientos de redacción básica como la puntuación, sintaxis, 

concordancia, entre otras. Ya solo un error de una coma puede distorsionar la comunicación con 

el cliente y generar una mala experiencia. 

 Buena memoria: Esta habilidad es muy importante, ya que si un agente posee buena memoria 

estará en la posición de resolver las preguntas de los clientes más rápido. Un agente de call 

center maneja una gran cantidad de información. El operador puede tener un speech o guion, 

el cual consulte si lo necesita.  
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4. TIPOS DE LLAMADAS 

4.1. INBOUND 

El inbound marketing es una metodología que combina técnicas de marketing y publicidad no intrusivas 

con la finalidad de contactar con un usuario al principio de su proceso de compra y acompañarle hasta 

la transacción final. La principal finalidad de esta metodología es contactar con personas que se 

encuentran en el inicio del proceso de compra de un producto determinado, se les acompaña, mediante 

el contenido apropiado para cada una de las fases del proceso de compra y su perfil, hasta la transacción 

final, siempre de forma “amigable” y después se les fideliza. 

El inbound es una parte de las acciones que ayudan a construir elementos que existen, que tienen un 

valor económico por sí mismos y que, además, a diferencia de simples acciones de marketing digital, en 

el tiempo dan un rendimiento. 

 Canal de captación de registros independiente de los medios de pago: al poner en marcha una 

estrategia de inbound marketing, la empresa es más visible en los buscadores y recibe visitas de 

los canales orgánicos y directos (canales naturales), que se puede transformar en nuevos 

clientes potenciales para su base de datos. 

 Base de datos: La empresa genera una base de datos propia y con registros cualificados. A través 

de diferentes acciones de inbound se trabaja para que los usuarios acaben convirtiendo a 

registros de la base de datos. Los esfuerzos que sirven para conseguir tráfico resultan en la 

construcción de una base de datos que, con el tiempo, va aumentando de volumen. 

 

 

4.2. OUTBOUND 

El outbound call center hace referencia a una serie de acciones orientadas a la venta de servicios o 

productos de forma unidireccional. La empresa es la que contacta directamente con los clientes, no al 

revés. Este servicio es muy ágil a pesar de ser una técnica de marketing tradicional, es muy efectivo a la 

hora de establecer contacto con potenciales clientes. 
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Para optimizar las llamadas en un outbound call center tiene que haber una correcta gestión de las 

llamadas por parte del equipo de profesionales que determinarán con éxito de nuestras campañas. 

Para mejorar las ventajas competitivas de nuestra empresa para posicionarse frente la competencia, 

para ello deberemos: 

 Contar con el mejor equipo de teleoperadores: Un equipo bien formado, con experiencia y 

dotes comunicativas es el mejor efectivo para asegurar el éxito de una campaña de 

telemarketing, así como conocer a la perfección el producto o servicio que se está vendiendo y 

saber cómo trasmitirlo, empatizando con el potencial cliente. Si a nuestro equipo de 

teleoperadores están motivados rendirán mucho mejor y al máximo que será la clave de este 

proceso.  

 Disponer de herramientas adecuadas: Para que las campañas se puedan gestionar 

correctamente debemos contar con los equipos técnicos adecuados. Un buen software 

adaptado al volumen de llamadas y al número de agentes disponibles es básico para poder 

realizar un trabajo efectivo y de calidad.  

 Automatizar los procesos: La optimización del tiempo es vital en este tipo de campañas. Ya que 

se trata de contactar con el mayor número de clientes posibles, por lo que la automatización de 

procesos como la marcación automática ayudará a conseguirlo. 

 Obtener y analizar los resultados: Esta parte es crucial para poder medir qué acciones han 

funcionado y cuáles no y poder adelantarnos a acciones futuras de las que dependerá la eficacia 

de las campañas. 

Para medir el éxito de un outbound call center, es importante medir los resultados de las campañas de 

telemarketing a través de una serie de indicadores, los más importantes son: 

 Cantidad de llamadas realizadas: A medida que los operadores van realizando llamadas, se 

comienzan a identificar las tácticas que mejor funcionan. 

 Duración de las llamadas: Depende del interés que muestren los clientes potenciales ante el 

producto o servicio que se intenta vender. En la primera llamada podemos identificar si este es 

elevado o no, dedicando mayor tiempo a aquellos que puedan llegar a representar una 

conversación. 

 Contactos conseguidos: Si nuestra campaña es efectiva o no podrá medirse por el número de 

leads (clientes potenciales) que hemos conseguido que se interesen por nuestro producto. 
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4.3. TIPOS DE CLIENTES 

Los tipos de clientes en el mercado se determinan por factores como la personalidad, el carácter, las 

expectativas con respecto al producto y la manera en que toman las decisiones tanto en las fases de 

venta como de postventa. Los perfiles más habituales de clientes podrían resumirse así: 

 Clientes apóstoles o evangelists: Son aquellos que manifiestan el más alto nivel de compromiso 

con la marca, los productos y el negocio en general. Suelen conocerse también como 

embajadores de buena voluntad, pues en sus círculos de acción son verdaderos líderes cuando 

se trata de difundir el mensaje de nuestra empresa. 

 Clientes files o leales: Los leales son clientes que nunca nos fallan, aunque no manifiestan de 

forma tan abierta su compromiso con la marca como los clientes apóstoles. 

 Clientes indiferentes: Este grupo de consumidores se caracteriza por tener una actitud neutral 

hacia un producto. No sienten ni atracción ni rechazo hacia lo que les ofrecemos. Son de los más 

difíciles de captar, pues implica un doble esfuerzo: sacarlos de su esquema y el de seducirlos con 

nuestra propuesta.  

 Clientes rehenes: La característica principal de estos clientes es que, aun cuando no están del 

todo contentos con la marca, permanecen ligados a ella. No se atreven a romper 

completamente con el vínculo. Esto debe a factores como el monopolio de una empresa en 

ciertos sectores comerciales o la falta de mejores alternativas. No se recomienda mantener un 

cliente en estas condiciones pues en cuanto aparezca una oferta que seduzca y suponga mejores 

garantías. 

 Clientes mercenarios: Son los que no priorizan la calidad del producto ni sus características, sino 

más bien las condiciones en las que éste se ofrece. Ejemplo: No dudarán en cambiar de marca 

si les ofreces un precio más bajo. No tienen preferencia por alguna oferta en concreto ni 

demuestran niveles de fidelidad. 

 Clientes potencialmente desertores: La relación de estos clientes hacia el producto 

generalmente está atravesada por situaciones negativas o insatisfactorias, su nivel de 

compromiso hacia la marca disminuye y que se convierta en pregoneros de la mala experiencia. 

Son clientes que no se han ido, pero seguramente lo hagan y no muy tarde. 

 Clientes agresivos: Es el cliente fácilmente irritable y que siempre quiere llevar la razón, aun 

cuando no la tengan. El carácter es fuerte, difícil y para seducirlo o ganarse su confianza es 

necesario emplear todos nuestros recursos. Si cometemos un pequeño error, es posible que se 
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dé de baja de nuestro servicio. El comportamiento y la actitud puede basarse en una manera de 

exigir un buen servicio y que no efectúe su plan de marcharse de la compañía. Se trata de uno 

de los tipos de clientes más comunes en el apresurado mundo del siglo XXI. Si el cliente está 

permanentemente enfadado existen dos claves: 

• Para enfrentarte con este cliente debes tener sólidos conocimientos teóricos y prácticos 

de dirección y liderazgo, una formación especializada en estrategias de negociación que 

te ayude a consolidar esta inteligencia emocional clave para tratar eficazmente todo 

tipo de conflictos profesionales. 

• No te empeñes a discutir o intentar convencer a un cliente que no quiere soluciones, 

sino conflictos. Es muy difícil callarse ante una discusión, pero ahí precisamente esta la 

diferencia entre un profesional y un gran profesional: dominar la situación en todo 

momento. 

 Clientes impacientes: A este cliente no lo mueven los detalles ni las explicaciones, lo que 

realmente le importan son las soluciones a su problema. Se quedará con la marca que sepa 

atender con mayor rapidez sus solicitudes. Son clientes que están acostumbrados a obtener 

información a golpe de clic y en un milisegundo y que, por supuesto, lo quieren todo “para ya”. 

Este tipo de clientes no son sencillos de tratar, convencer y enamorar, pero un poco de mano 

izquierda seguro que puedes conseguirlo. Dos claves fundamentales: 

• Potenciar de forma teórica y práctica tu capacidad creativa. 

• Trasmitir al cliente que somos conscientes de la prisa que tiene y convencerle de que 

nuestro equipo está trabajando “ya” en su encargo, cuenta o proyecto. 

 Clientes indecisos: Se ubican en el mismo espectro que los clientes indiferentes, pero a 

diferencia de éstos sí que demuestran algún interés por lo que se le ofrece. El tema pasa por 

seducirlos para que realicen una buena elección, les cuesta decidir, generalmente entre dos o 

más opciones y por ello la mejor manera de captarlos a través de un discurso breve, eficaz y 

directo. 

 Clientes objetivo: Podemos tener carisma, simpatía y la facilidad de palabra, pero a este cliente 

no se le convence así, pus su prioridad es valorar si lo que le ofrecen supone un verdadero 

beneficio para sus necesidades. No es agresivo, pero no se implica como quisiéramos en la 

situación, la clave para convencerlos es suministrarle, información, datos, cifras y otros 

elementos de juicio. 
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 Clientes reservados: Es uno de los tipos de clientes más complicados que existen en el mercado, 

conocidos también como tímidos o introvertidos, son de perfil complejo por la dificultad que 

entraña “sacarle la información que necesitamos para empezar a trabajar en su proyecto, 

entender las claves de su negocio, etc. Para poder tratar a este tipo de cliente: 

• Prueba distintos tipos de comunicación: asertiva, proactiva, etc. 

• Si las reuniones presenciales no son eficaces, prueba a convocar reuniones online, a 

trabajar de forma remota o por teléfono, etc. 

• Si realiza reuniones en tu despacho intimidan al cliente reservado, propón entornos de 

trabajo más neutro como una sala de reuniones externa, e despacho del propio cliente, 

etc. 

Una de las claves de esa compleja disciplina llamada atención al cliente es el conocimiento puro y duro, 

un conocimiento teórico de la tipología de la clientela que nos permitirá poner en práctica una serie de 

recursos básicos para tratarlos, fidelizarlos y por supuesto, enamorarlos. 
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5. ATENCION AL CLIENTE 

5.1. DEFINICIÓN 

El servicio de atención al cliente son todas aquellas acciones que una marca ofrece a su audiencia con el 

fin de incentivar la compra, mejorar la calidad del servicio o solventar problemas. Se trata de una serie 

de procesos a través de los cuales el ECommerce intenta ayudar al cliente con cualquier aspecto 

relacionado con su producto y así mejorar su experiencia de compra. La atención al cliente es una parte 

de la fase postventa de las empresas. 

Para ofrecer un servicio de atención satisfactorio:  

 Aumenta el lifetime value de tus clientes. 

 Promueve la captación de leads de calidad. 

 Reduce las devoluciones. 

 Mejora la reputación. 

 Refuerza la satisfacción del cliente. 

 Acelera el ciclo de venta. 

 Ahorra dinero en devoluciones. 

 Ayuda a la diferenciación ante los competidores. 

 

 

5.2. ATENCION AL CLIENTE DE CALIDAD 

Para que el servicio de atención al consumidor sea de calidad, en necesario tener muy presente el factor 

humano. 

El cliente siempre espera respuestas rápidas, cómodas y en sus canales preferidos. La calidad del servicio 

cuanto más se aproxime al usuario, mejor tratado será y mayor satisfacción. Lo realmente valioso es 

saber elaborar una experiencia única y cautivadora. Un ejemplo muy claro es, que puedes esperar a que 

un cliente contacte contigo para preguntar dónde está su pedido o puedes adelantarte a la consulta y 

enviarle un mansaje de seguimiento automático y es que ofrecer más de lo que te pide es la clave 

fundamental para fortalecer la relación con tus clientes. 
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Las cualidades principales deben tener un servicio de atención al cliente de calidad: 

 Ser útil. 

 Ser proactivo. 

 Ser ágil. 

 Ser personalizado. 

 Mostrar empatía. 

 Mantener una escucha activa. 

 Ser transparente. 

 Ser sencillo. 

 Contar con automatizaciones. 

 Integrar valores. 

 

5.3. TIPOS DE SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE 

 Atención al cliente presencial: cuando la comunicación entre la empresa y el cliente se da cara 

a cara en alguna oficina o sucursal física. 

 Atención al cliente telefónica: cualquier consumidor espera encontrar un teléfono al que poder 

llamar cuando le asaltan dudas o problemas. Independientemente de la naturaleza de tu 

negocio, es indispensable que habilites este tipo de servicio de atención al cliente. 

 Atención al cliente virtual: aquí entrarían todos los servicios de soporte digitales, como los 

chatbots, los correos electrónicos, los formularios web o las redes sociales. Este tipo de modelos 

están en auge y suelen ser los que marcan la diferencia. 

 Atención al cliente omnicanal: es la integración de todos los soportes en una mima estrategia 

para procurarle al cliente un servicio completo y satisfactorio en todo momento. 
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Servicio de atención al cliente según el tipo de comunicación:  

 Atención al cliente reactiva: consiste en mantener una actitud pasiva y esperar cada consulta 

para poder ponerle solución. 

 Atención al cliente proactiva: busca anticiparse a cualquier problema que pueda tener el cliente 

antes de que llegue a ocurrir. 

 

Servicio de atención al cliente según el tipo de consumidor: 

 Atención al cliente directa: el contacto se realiza directamente con la persona capacitada para 

la toma de decisiones. 

 Atención al cliente indirecta: la persona con la que se está comunicando no es la responsable 

de la compra del servicio o producto. 
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6. COMUNICACIÓN 

La atención cliente es un elemento imprescindible para la existencia de una empresa y el centro de 

interés y la clave del éxito o fracaso. 

La comunicación debe ser fluida y para que esta sea eficaz y satisfactoria para los usuarios. Las 

expectativas y la prestación recibida deben ir de la mano.  

Si tenemos una buena publicidad sobre una empresa nada sirve si cuando llegue el momento de la 

verdad no ofrece lo que promete. El cliente al día de hoy no quiere oír mensajes alejados de la realidad. 

Si tiene un problema el cliente no quiere oír que la empresa X sea el número uno en atención al cliente, 

solamente quiere recibir esa magnifica atención. Cuando el servicio es negativo, el cliente que ha 

recibido totalmente lo contrario le genera aún más rechazo hacia esos mensajes. 

Una publicidad más real y cercana será positiva para la empresa, y repercutirá en una imagen cercana a 

la experiencia que vive el cliente.  
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La flexibilidad interna del personal es un aspecto importante a tener en cuenta, cuanta más confianza y 

más autonomía tengan a la hora de resolver las situaciones, mayor motivación e implicación, todo 

contribuye al trato que brindan al cliente. 

 Escuchar, comprender y solucionar: Para atender los requerimientos de un cliente, aprender a 

escuchar es primer paso. Paciencia, el interés y la empatía. Siempre tendremos que comprender 

y ser capaz de ponerse en el lugar de la otra persona hará que se sienta valorado e importante 

y que recuerde a nuestra empresa de forma positiva y así incentivar el marketing WOM, 

conocido como el boca a boca. 

 Canales de atención al cliente: Debe ponerse en especial atención en los puestos de contacto o 

touchpoints de la empresa, estos serán los medios que tenga el cliente para comunicarse. Hoy 

en día no es bastante ofrecer un número de atención telefónica, sino que también a través de 

la página web, redes sociales y todos los medios que usamos para llevar a cabo las estrategias 

de marketing digital y los canales de venta deben ser bidireccionales, trabajando así la 

omnicanalidad. 

 Seguimiento y feedback: Una parte clave del proceso es el seguimiento posterior para conocer 

la opinión de compra, el cliente se sentirá valorado y tendrá la oportunidad de darnos 

información muy valiosa sobre cómo podemos mejorar. Estas sugerencias e ideas no deben caer 

en el olvido, cada cierto tiempo hay que revisarlas, detectar las que más se repiten e 

introducirlas en procesos internos. La atención al cliente determinará en gran medida su nivel 

satisfacción con nuestra organización, ofrecer el mejor de los productos y brindarle una 

experiencia agradable al usuario. 

 

 

6.1. TÉCNICAS Y ELEMENTOS DE LA COMUNICACIÓN 

Las principales técnicas: 

 Reglas de cortesía telefónica: Al contestar una llamada siempre conteste rápidamente lo antes 

posible, use en lo posible la siguiente frase “Buenos días …. ¿En qué puedo ayudar?, siempre 

use  espontaneidad, hablando con voz clara y pausada, no olvide usar un saludo apropiado 

(hasta las 13.00h buenos días, de 13.00 a 20.00 buenas tardes, y desde 20.00, buenas noches), 

si en el caso que sea necesario deja al cliente en espera siempre hay que informar al cliente el 



                                      CURSO BÁASICO DE TELEOPERADOR                   www.mformacionline.com  

                                      
 

29  
 

www.mformacionline.com 
 

motivo por el cual va a ponerlo en espera, no disponga del tiempo del cliente permita que él 

decida si desea aguardar o prefiere llamar más tarde, no deje en espera al cliente más de 30 

segundos, cuando retome el llamado, comience con el nombre del cliente. Al transferir una 

llamada, transfiera solo aquellas que usted no pueda atender y asegúrese de conocer el uso del 

teléfono para transferir bien las llamadas. Antes de transferir la llamada informe al cliente que 

acción va a efectuar, cuando transfiera a otro sector espere a que su compañero la atienda 

informándole el nombre del cliente y el motivo de la llamada evitando así que él tenga que 

repetir cualquier dato. Cuando reciba una llamada transferida en primera instancia preséntese 

y llama al cliente por su nombre y verifique con una breve reseña la información que ha recibido. 

Si el cliente pide hablar con un compañero suyo, inténtelo solucionar usted, evite en lo posible 

tomar mensajes, si es necesario tomar un mensaje escriba el nombre de la persona que llamó y 

el teléfono al cual debe responderle y en lo posible en el horario en cual debe realizar la llamada, 

describa de forma clara el mensaje y repita que es lo que usted escribió para verificar si 

comprendió correctamente el mensaje. Al terminar la llamada agradezca al cliente su llamada y 

en caso necesario un seguimiento, confirme el teléfono para conectarse con él y espere que el 

cliente corte antes que usted, use las palabras apropiadas y evita usar palabras técnicas o de 

uso interno (si utiliza palabras que el cliente no comprende, lo pondrá en una situación 

incómoda).  

 Atención de reclamos: Si el cliente que formula un reclamo espera recibir una atención a la 

medida de sus expectativas, y una solución en el menor tiempo posible. Un reclamo, entonces 

es la ocasión para brindar soluciones y mantener la fidelidad de nuestros clientes, de usted 

depende el transformarla en una oportunidad para reforzar la imagen de la “empresa” ante 

nuestros clientes. 

 

Salude - Diga su nombre 

Escuche al cliente - Permita que exprese sus sentimientos - Hágale saber que lo está escuchando. 

Muestre una actitud de empatía hacia el cliente - Pídale disculpas por la mala atención recibida 

o por los errores de información.  

¡Pregunte - Analice la situación para clarificar el reclamo - Si es necesario Pregunte!  

Verifique que comprendió el reclamo - Repita la solicitud para verificar que ha comprendió, 

Ejemplo: "entonces, Sr. Carrasco, usted no puede navegar en la web, pero si puede enviar y 

recibir e-mails". 

Obtenga información - Si es necesario consulte en el sistema. 
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Proponga soluciones alternativas - Ej.: Para que Ud. Pueda enviar sus mails hasta que este 

solucionada la situación podemos ofrecerle una casilla web mail. 

 Acuerde una solución - Infórmele quien hace cuando - No ofrezca más de lo que la empresa 

puede hacer. 

 Seguimiento - De ser necesario, informe las acciones que debe realizar el servicio y el cliente - 

Confirme el teléfono para contactarse con el cliente - En los casos que debido a su urgencia lo 

requieran, informe a su supervisor. 

Termine la llamada - Agradezca al cliente su llamada - Haga una pausa, permitiendo así que el 

cliente pueda efectuar alguna consulta final - Espere que el cliente corte antes que Ud. 

 

 Preguntas informativas: A fin de concretar la ayuda que ofrece, usted deberá hacer algunas 

preguntas, la menara en que usted haga la transición desde el manejo de las emociones, hasta 

el manejo de los hechos es un aspecto muy importante de la atención de los Clientes. Requerirá 

de usted la habilidad de formular “preguntas informativas”, a la mayoría de las personas no les 

gusta ser interrogadas, sin embargo, la mayoría de las personas no se sientan molestas por 

contestar preguntas. Sus repuestas pueden ayudar a resolver su problema, entender que las 

preguntas son relevantes al problema que plantea, cuando no se logra alcanzar este nivel de 

comprensión, el cliente puede ponerse a la defensiva. 

 

 

6.2. ESTILOS DE COMUNICACIÓN 

Cada persona se comunica permanentemente según sus necesidades y su estilo, por este motivo, es 

importante que nos adaptemos al estilo del cliente, Para realizar este logro, haremos una clasificación 

de los estilos de comunicación, esta clasificación lo asistirá para poder diagnosticar con qué tipo de 

cliente estamos hablando y así poder ajustarnos a sus necesidades. 

 Personas orientadas a los sentimientos: Prestan especial interés en expresar sentimientos, les 

agrada la gente y se esfuerzan por ser correspondidos. Precaución de no monopolizar la 

conversación. Demuestre el mismo entusiasmo y preocupación que manifiesta la persona que 

llama, déjela expresar sus emociones. 



                                      CURSO BÁASICO DE TELEOPERADOR                   www.mformacionline.com  

                                      
 

31  
 

www.mformacionline.com 
 

 Personas detallistas: Son aquellas interesadas especialmente en los hechos, datos y sutilezas 

específicas. Recuerde que necesitan detalles, ponga énfasis en quién, qué, cuándo y cómo. 

Brinde al cliente la percepción de estar tratando con un experto. 

 Personas orientadas a los fines: Interesados en los resultados, no en los procesos implicados. 

Su esfuerzo está localizado en llegar al punto principal, hágale sentir que está actuando con 

celeridad, Utilice palabras como “ahora mismo” o “ya mismo”. 

 

 

6.3. LO QUE NO SE DEBE HACER EN UNA COMUNICACIÓN TELEFÓNICA 

 No interrumpa, no trate de seguir hablando cuando el cliente quiere decir algo, si dice algo que 

a su juicio no es correcto no se apresure a corregirlo, déjelo terminar y luego haga las 

explicaciones pendientes. 

 No utilice lunfardo, esto da la impresión de una organización poca seria, sin caer en tecnicismos 

y utilice bien el castellano. 

 No grite, hable con calme y en bajo volumen. 

 No tome las conversaciones como algo personal, mantenga una saludable distancia profesional 

sin perder la calidez en el trato. 

 No asuma la total responsabilidad por la resolución de un problema si no está en su alcance, 

comprométase a realizar todo lo que este en su alance. 

 No discuta verbal ni mentalmente con el cliente. 

 No haga esperar al cliente en línea, póngalo en espera si solo si es imprescindible. 

 No continué con una conversación previa cuando atienda al teléfono. 

 No permita que el cliente escuche lo que tenga alrededor. 

 No permita que el cliente escuche ninguna otra cosa más que la conversación. 

 

6.4. VENTAJAS DE UNA COMUNICACIÓN TELEFONICA 

La comunicación telefónica es muy ventajosa porque permite una respuesta personal inmediata, es 

interactiva, facilita la comunicación a larga distancia y se puede utilizar para transmitir información 
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confidencial.  La comunicación telefónica también promueve las empresas a través de telemarketing y 

la investigación de mercado. 

 Comunicación interactiva: La comunicación telefónica puede vincular a varias personas en una 

organización a través de sesiones de audioconferencia. Estas llamadas de conferencia se pueden 

utilizar junto con la videoconferencia para ver presentaciones, podemos hacer preguntas a 

través de Internet o incluso discutir problemas con otros asistentes. La ventaja es que elimina la 

necesidad de viajar, lo que hace rentables y ahorran tiempo. 

 Comunicación a larga distancia: Permite respuestas inmediatas y aclaración de la información, 

además la comunicación telefónica a la distancia es menos costosa en comparación con los 

viajes físicos. 

 Comunicación personalizada efectiva: Los correos electrónicos y mensajes de textos, son 

simples palabras abiertas a la interpretación por parte del receptor, las conversaciones 

telefónicas brindan un toque personal y permiten la expresión de emociones a través del tono 

de voz, también permiten a las personas que llaman dejar mensajes detallados y claros. 

 Confidencial: Algunas comunicaciones, incluidas las relaciones con información confidencial o 

personal, se manejan a través de llamadas telefónicas personalizadas. 

 Ayuda a las empresas: Las empresas pueden utilizar las llamadas telefónicas para comercializar 

nuevos productos y llegar a nuevos mercados. Es una estrategia de marketing personalizada y 

permite el negocio recibir información de primera mano sobre los productos y el mercado en 

general. Los teléfonos son una parte integral de las industrias de servicios como hoteles, 

restaurantes y entrega de alimentos, paqueterías, correos, etc … Esto permite que los clientes 

marquen un vínculo importante entre la empresa y sus mercados. Algunas empresas se ocupan 

de la electrónica, establecen centros de llamadas para ayudar a los clientes que enfrentan 

desafíos con sus productos. Aumente la confianza del cliente y elimina la necesidad de viajar 

técnicos especializados. 

 Flexible y relativamente asequible: Los teléfonos móviles actuales tienen acceso a Internet, lo 

que mejora la comunicación a través de varias plataformas, correos electrónicos, videollamadas 

y redes sociales. El acceso a Internet a través del teléfono resulta eficaz a la comunicación, 

flexibilidad y asequibilidad. 
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7. CARACTERISTICAS PRINCIPALES 

 Disfrutar de su trabajo de contacto con el cliente. 

 Tener voz clara, amable y ser servicial y profesional. 

 Preguntar acertadamente para detectar mejor las necesidades del cliente. 

 Trabajar bajo presión, mantener la calma (las numerosas llamadas conllevan estrés). 

 Tratar con exclusividad a todo cliente, aun cuando el contenido es repetitivo. 

 Conocer y manejar las TIC`S. 

 Centrarse en las reclamaciones, descubriendo rápidamente la causa de su queja. 

 Ser capaz de tratar con personas que están enojadas. 

 Tener conocimiento suficiente sobre los productos o servicios de la empresa. 

 

7.1. APTITUDES PARA TRABAJAR COMO TELEOPERADOR 

La diferencia de un trabajador humano y de una máquina son las habilidades que tienen más que ver 

con la personalidad y la mentalidad y con la manera de desenvolverse en el puesto de trabajo con 

respecto a los compañeros. Son habilidades sociales, más que conocimientos. Estas y otras que 

enumeramos ahora son fundamentales para el teleoperador: 

 Capacidad de aprendizaje: es fundamental para trabajar en el call center, aprender 

rápidamente no solo parte técnica (el sistema de telefonía, los protocolos y procedimientos), 

sino el producto o servicio, es posible dar una mejor atención a los clientes, algo que sin duda 

valoraran positivamente. 

 Paciencia: la paciencia es una virtud, y una ventaja a la hora de trabajar como teleoperador, 

dado que es probable que haya que atender llamadas airadas de clientes con un problema. La 

paciencia será útil para tratar de dar la vuelta a la situación. 

 Amabilidad y empatía: estas dos aptitudes se complementan con la paciencia ya que la 

amabilidad y la empatía podemos conseguir y transmitir una actitud positiva a los clientes, 

ponernos en su lugar y ser capaces de entender que es lo que necesitan resolver. Estas dos 

aptitudes están relacionadas con la inteligencia emocional de las que no disponen las máquinas 

ni los sistemas basados en machine learning. 
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 Organización y capacidad de gestión: ser capaz de trabajar con diferentes canales al mismo 

tiempo y gestionar correctamente la información del sistema y desde el cliente es vital. Podemos 

reducir el tiempo de las llamadas y aumentar la productividad y todo será beneficio para el 

cliente. 

 Creatividad: para hacer frente a llamadas inesperadas o a cuestiones que se salgan de guion es 

habitual, con la experiencia seremos capaces de ser cada vez más creativos y ágiles. 

 

7.2. OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

 Agilizar la respuesta y reducir los abandonos: Es una pieza muy importante y esencial en el 

proceso de atener al cliente es reducir el mayor costo que invierte al realizar una llamada de un 

Call Center: Tiempo. Es crucial que el personal sea capaz de responder rápidamente, no solo 

mejora la experiencia del cliente si no que permite manejar un mayor número de 

comunicaciones, manteniendo la conexión con la conversación y evitando disconformidades no 

registradas. 

 Garantizar la satisfacción del cliente: El cliente que nos llame por teléfono no desea realizar una 

llamada de reclamo y que esta no sea rápida y con resultado positivo. Si el cliente está tomando 

tiempo para realizar el reclamo es porque para él mismo tiene un peso, y sentirse insatisfecho 

con el contacto necesario y puede generar una apatía que más tarde puede ocasionar la pérdida 

de un cliente. Es muy difícil determinar el grado de satisfacción de un cliente, es muy complicado 

medirlo adecuadamente, una forma sencilla de realizarlo es haciendo una encuesta una vez 

finalizada el contacto, simplemente haciendo una escalera hedónica (muy satisfecho a nada 

satisfecho, del 0 al 10, siendo el 1 poco satisfecho y el 10 muy satisfecho. 

 Mejorar el árbol de opciones del servicio para el cliente: Unos de los puntos angulares donde 

los clientes pierden conexión con la empresa es el momento de descifrar cuales son los números 

necesarios para llegar a la opción correcta. Es una prioridad programar adecuadamente esta 

opción. Es necesario tener acceso al historial de llamadas y así poder determinar cuáles de los 

servicios son más solicitados en función de esto se puede crear esquemas de marcaje más 

intuitivos y amigables con los clientes. 

 Autoservicio se traduce en una prioridad: Los servicios que pueden ser resueltos por el cliente 

sin la ayuda de un asesor son muy útiles, le garantiza autonomía y agilidad al cliente y mejora el 

flujo de trabajo para el personal, todo esto reduce el tiempo del cliente al momento de 
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solucionar sus necesidades, lo que es un gran resultado para las métricas de resolución a la 

primera llamada. 
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8. PROBLEMAS TELEOPERADORES 

8.1. RIESGO DE SALUD 

Expertos participantes en una jornada sobre "Riesgos de origen ergonómica en puestos de 

telemárketing", organizada por el Centro provincial del Instituto Galego de Seguridade e Saúde Laboral 

(ISSGA) de La Coruña, han recomendado investigar la posible pérdida de audición en los trabajadores de 

este sector y alertaron también sobre los riesgos que revisten este tipo de trabajo, tanto físicos como 

psicológicos.  

Históricamente, se entendía el problema del ruido en los puestos de teleoperador como la interferencia 

molesta que se producía con la atención en un puesto que presenta por sí mismo una carga mental 

importante. Sin embargo, pese a que no se trata de un problema demostrado, cada vez hay más 

trabajadores que sufren pérdidas de la capacidad auditiva, a pesar de tratarse de un sector con una 

media de edad muy baja.  

Para terminar con esto, la técnica considera fundamental que las conversaciones se realicen en un 

ambiente lo más silencioso posible, sin exceder los 55 decibelios recomendados.  

Se trata de un trabajo claramente feminizado, si bien cada vez hay más hombres en este tipo de puestos. 

En este trabajo no hay riesgo de grandes accidentes, pero sí existen riesgos elevados de daños para la 

salud, tanto físicos como psicológicos, que pueden llegar a ser graves si no se atajan. Entre los riesgos 

físicos, se encuentran, además de los producidos por el ruido, los derivados de la iluminación, la 

ventilación, las condiciones termo higrométricas, el propio diseño del puesto de trabajo y la utilización 

excesiva de la voz, mientras que los psicológicos se deben mayoritariamente a la organización del 

trabajo, bien por sobrecarga cuantitativa, falta de autonomía, falta de control sobre la situación personal 

y poco reconocimiento social. 

 La técnica del ISSGA, señala que una ventilación incorrecta provoca el aumento de la fatiga en las 

personas, dificulta su concentración y potencia la aparición de enfermedades transmisibles por vía 

aérea. En muchos de los “contact centers”, la ventilación se realiza por medio de sistemas de 

climatización. 

 En este punto, la técnica señaló que un adecuado dimensionamiento y diseño de los sistemas facilitará 

el rendimiento de los trabajadores y contribuirá a disminuir las bajas por enfermedad. Los efectos de las 

condiciones termo higrométricas sobre los rendimientos de los trabajadores son similares.  

http://www.issga.es/
http://www.issga.es/
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El calor excesivo incrementa la fatiga y disminuye la concentración, provocando incomodidad, sensación 

de desasosiego y nerviosismo. El frío, además de reducir la concentración y causar incomodidad, puede 

derivar también en la aparición de contracturas musculares. 

Asimismo, en lugares con humedad relativa menor del 50%, hay riesgo de que aparezcan problemas 

debidos a la electricidad estática. En relación con la utilización excesiva de la voz, el único modo que se 

considera efectivo para prevenir los posibles daños es la reeducación del uso de la voz mediante la 

formación impartida por los logopedas. Seoane alertó de la falta de autonomía de los operarios, que no 

pueden abandonar su puesto sin que se lo indiquen.  

Además, el hecho de que su sueldo mensual dependa de una productividad determinada y el tipo de 

contrato con el que estos trabajadores están ligados a la empresa hace que sea muy poco el control que 

éstos pueden tener sobre su situación personal. 

 

 

8.2. DISFONÍA TELEOPERADORES 

Los síntomas más claros que indican una disfonía pasan por la ronquera, carraspeo constante, aspereza 

en la garganta, descontrol del tono de voz, dolores durante el uso vocal, etc. 

Las personas que ocupan puestos de trabajo como teleoperadores se exponen hasta tres veces más a 

presentar fatigas vocales y tener molestias en su voz. En el caso de las teleoperadoras, están más 

expuestas a padecer disfonía. 

El personal de telemarketing también utiliza su voz como principal herramienta de trabajo. Su trabajo 

se realiza en call-centers en habitáculos abiertos con un ordenador, cascos y micrófono. Por higiene, 

como mínimo, las almohadillas de los cascos deben ser personales y no deben compartirse. El tono de 

voz no suele ser elevado, ni hay cambios bruscos de intensidad o tipos de voz. El principal problema 

radica en el elevado tiempo de exposición. 

Las causas más habituales de la disfonía son: 

 Hablar prácticamente toda la jornada laboral, eso son 7 de las 8 horas de trabajo. 

 No disfrutar de periodos de descanso y que la voz descanse. 

 Uso masivo del aire acondicionado. 

 Cambios de temperatura. 
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Consejos para evitar estos problemas: 

 Proyectar la voz: Es importante que los demás te escuchen bien. 

 Pronunciar bien: Prestar atención a cada palabra y pronunciarla completa. 

 Respirar bien: Utilizar el diafragma para respirar correctamente. Controlar el flujo del aire, 

respiración y aprovecharlo para tener más voz. 

 Modular la voz: Realizar modulaciones con la voz para evitar monotonía. 

 Tararear: El tarareo permite conocer la gama de tonos de nuestra voz. 

 Gesticular: Apoyarse en la gesticulación para conseguir más realismo en la voz. 

 

 

8.3. SIGNOS DE ESTRÉS 

Para muchos teleoperadores la experiencia diaria es un trabajo repetitivo, intenso y con frecuencia 

estresante. El teleoperador tiene que interactuar de forma simultánea con el cliente, el ordenador y el 

sistema telefónico que distribuye automáticamente las llamadas. Se le controla la amplitud de las 

llamadas, el tiempo en el que está conectado o desconectado del sistema e incluso el contenido de las 

llamadas. Resultado de ello es la presión de tiempos y la acumulación de exigencias emocionales y 

cognitivas durante la mayor parte de la jornada laboral. El trabajo con ordenadores exige mucha 

atención y memoria. Un trabajo de ciclos cortos con aplicación de la capacidad receptiva se considera 

un trabajo muy exigente tanto física como mentalmente. 

Este tipo de exigencias psicológicas generan situaciones de estrés, frente a las cuales el organismo 

reacciona con una respuesta "alostática". La "alostasis" es la capacidad de mantener la estabilidad a 

través del cambio, concepto que describe cómo el sistema cardiovascular y otros sistemas de nuestro 

organismo se ajustan a los estados de actividad y de inactividad. Cuando el sistema es forzado a 

adaptarse a situaciones tanto psicosociales como físicas adversas de forma continuada, se encuentra 

hiperactivo, pierde su regulación y se produce la "carga alostática", que conduce a las conocidas 

manifestaciones y enfermedades derivadas del estrés, como determinados trastornos 

osteomusculares y enfermedades cardiovasculares. 
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8.4. AFECTACIÓN DE CUELLO, HOMBROS, ESPALDA, VISTA, OÍDO Y VOZ 

Se han observado elevadas tasas de molestias osteomusculares que afectan a miembros superiores en 

los trabajadores de call centers. En algunos estudios hasta un 57% de los hombres y un 72% de las 

mujeres han llegado a referir molestias en cuello y hombros, tasas muy superiores a las de la población 

general. Estas molestias se han relacionado tanto con la exposición a factores de riesgo ergonómicos 

(uso intensivo del ratón y del teclados o malas posturas) como con factores psicosociales (altas 

exigencias psicológicas y escaso control sobre la tarea). Otras molestias referidas con frecuencia son 

los dolores de espalda, dorsal y lumbar, y de rodillas. 

Los trabajadores refieren, también, molestias de garganta, afonías y cambios de la voz, así como 

molestias relacionadas con la actividad visual intensa: dolor de cabeza, irritación y sequedad ocular, 

fatiga visual y mareos. Muchos trabajadores experimentan también molestias en los oídos como 

zumbidos, pérdida auditiva temporal y dolor 

 

8.5. COMO PREVENIR 

Las medidas preventivas que se pueden aplicar han de derivarse, lógicamente, de la evaluación de los 

riesgos específica de cada centro de trabajo. No obstante, es posible dar algunas pautas generales para 

los problemas más importantes. 

El diseño adecuado del lugar de trabajo sería un primer objetivo. El centro de trabajo no debería 

organizarse en grandes salas que agruparan demasiados puestos de trabajo con el fin de reducir el 
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nivel de ruido ambiental. En cada sala de trabajo debería habilitarse un número de puestos que 

permitiese espacio suficiente para trabajar y moverse con comodidad. 

Es necesario un control de la temperatura, humedad y ventilación de forma que se ajuste a las 

necesidades de la mayoría de los afectados en cada caso. La iluminación debe ser suficiente y debe 

evitarse la generación de deslumbramientos de luz, tanto incidente como reflejada. El puesto de 

trabajo y sus elementos deben diseñarse de forma que permitan la mayor flexibilidad y adaptabilidad a 

las características de diferentes usuarios. 

En relación con la organización del trabajo se ha de atender, en primer lugar, a las elevadas exigencias 

psicológicas y a la falta de control sobre la tarea. Lo primero tiene que ver, sobre todo, con el tiempo 

disponible: reducir la cantidad de llamadas y disponer de más períodos de descanso. Para lo segundo, 

como propone el ya mencionado estudio británico, una vía de mejora puede ser la organización del 

trabajo en grupos autónomos que permitan una mayor autonomía y variedad de tareas a los 

trabajadores. 

 

 

8.6. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS ENCUENTAS TELEFÓNICAS 

Las Ventajas de las encuestas telefónicas: Lo mejor es hacerlo de la forma más profesional posible, algo 

que permita obtener respuesta por parte de los clientes. 

 No solo sirve para vender: aunque el principal objetivo sea vender, una encuesta telefónica pue 

ayudar a conocer tu competencia y saber lo que piensan de ti los clientes, encontrar otros 

clientes potenciales y mejorar tu imagen de marca.  

 Ahorrar tiempo a la hora de externalizar las llamadas y la campaña, así consigues ahorrar tiempo 

para dedicarlo a otro aspecto de tu empresa. Así consigues una mayor profesional.  

 También puedes utilizar datos alquilados, la gran parte de las empresas de telemarketing te 

permiten utilizar tus propios datos y también otras bases de datos alquilados, así podrás 

conseguir más gente. 
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Las desventajas de encuestas telefónicas: No todo es bueno cuando hablamos de encuestas telefónicas, 

podemos encontrarnos desventajas en una mala gestión de la situación. 

 Tu imagen de marca se puede ver perjudicada, si los operadores no están bien formados, puede 

que la llamada sea un auténtico desastre y que la reputación de la empresa se vea afectada. 

 Externalizar el servicio puede costar más de lo que piensas, si la empresa realiza todo el trabajo 

por ti puede tener un coste alto en los inicios, si lo haces tendrás más posibilidad de rentabilizar 

la inversión, pero la inversión inicial en recursos puede ser algo elevada. 

 

 


