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RESUMEN

Esta tesis aborda la problematica de la gestion de informacion en un centro de contactos
en modalidad de outsourcing, como proceso clave para la prestacion de un servicio con
calidad. ElI desempefio del centro de contactos afecta directamente la satisfaccion del
cliente, para lo cual se hace necesario establecer un modelo de gestion de informacién
que involucre todos los actores que componen el sistema, de manera que la informacion
que se suministra al usuario sea oportuna y veraz. Este trabajo se basa en diversas
corrientes de la literatura como las normas de gestion de la calidad, COCP-2000 y NTC-
ISO9001, la organizacién entendida como empresa y el servicio al cliente. Estos
lineamientos junto con el modelo de gestién de informacion, son evaluados mediante la
realizacién de encuestas en profundidad a asesores de servicio del centro de contactos.
Los resultados de las entrevistas en profundidad muestran que es primordial establecer la
estructura del sistema de informacion, el cual se constituye en el primer paso para fundar
las bases de un adecuado proceso de informacion al cliente que se debe complementar
con las mejores practicas de gestion de la calidad existentes en la literatura. Este estudio
demuestra que un modelo de gestién de la informacion que involucre activamente todos
los actores del sistema, empresa contratante con sus areas del negocio, proveedor de
servicios, el cliente mismo como fuente constante de retroalimentacioén, llevan a que el
asesor del centro de contactos transfiera la informacién de una manera oportuna y veraz.
Sin embargo, existen otras variables esenciales como el manejo del recurso humano y su

adecuada preparacion, la gestién de la tecnologia y de las telecomunicaciones.

Palabras claves: centros de contacto; calidad del servicio; tercerizacion de procesos;

modelo de gestion de informacion; modelo de gestion de la calidad.



ABSTRACT

This thesis deals with aspects of information management in a customer contact center in
outsourcing, as a key process to offer a quality service. The performance of the customer
contact center directly affects the customer’s satisfaction, to which it is necessary to
establish an information management model that includes all the participants in the
system, so that the information given to the customer can be opportune and reliable. This
work is based on diverse literature currents such as the quality management principles,
COCP-2000 and NTC-ISO9001, the organization understood as a company and the
customer service. These models as well as the quality management one are evaluated
through the implementation of interviews in depth to customer service representatives in
the contact center. The results of the interviews in depth show that it is essential
establishing the structure of the information system, which is the first step to set the basis
of an appropriate process of information given to the customer that must be complemented
with the best practices of quality management found in literature. This study shows that a
management model of information involving actively all the actors of the system, the
contracting company and its business areas, the service provider, the customer as a
constant source of feedback push the customer service representatives to provide the
information in an opportune and reliable way. However, there are some other essential
variables such as the human resources management, and its appropriate training, the

technology management and telecommunications.

Keywords: customer contact centers; service quality; outsourcing; Information

management model; quality management model.
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0. INTRODUCCION

La globalizacion ha generado un alto nivel de competencia entre las organizaciones de
todo el mundo, incentivado el crecimiento de las empresas; lo que se ve reflejado en la
gran variedad de productos y servicios que pueden ofrecer; a su vez, esto hace que se
generen enormes volumenes de informacién. En este sentido, uno de los retos
importantes de cara al cliente, es la correcta gestion de la informacion. Para los centros
de contacto, esta es una de sus tareas diarias, informar e interactuar con el cliente en lo
relacionado con los productos y servicios que ofrecen las organizaciones para las cuales
fueron contratados. Es importante precisar que las organizaciones normalmente
externalizan los procesos no criticos del negocio (Tate & Valk, 2008); a esto se le suma
que un numero creciente de companias trasladen sus operaciones de Contact Center a
un mercado extranjero (Ren & Zhou, 2008). Existe una tendencia a contratar los servicios
de un outsourcing de centros de contactos para que atienda procesos de cara al cliente
(Balakrishnan et all, 2008) como lo es las lineas de atencion al usuario. Los centros de
contacto operan bajo la modalidad de BPO (Business Processing Outsourcing).
PROEXPORT (b) (2007) lo define de la siguiente manera: “El BPO se caracteriza por la
externalizacion de los procesos criticos del negocio y de la operacién, para dejar al interior
de las companias solo aquellos procesos que son diferenciadores del resto (disefio de
nuevos productos, la relacién directa con clientes y canales de distribucion, entre otros)”.
Esto quiere decir que el centro de contactos frecuentemente no se encuentra en las
instalaciones de la organizacion y todo su personal es externo a ésta. El centro de
contactos puede estar localizado en un pais diferente al del domicilio de la empresa, como
de hecho ocurre en la actualidad con filiales de empresas multinacionales como IBM,
Microsoft, Dell, HP, que subcontratan los servicios de BPO en paises como la India por ser

menos costosa la mano de obra (Bustelo, 2007).

Feinberg (2004) afirma que las organizaciones del siglo XXI deben tener una
caracteristica fundamental y es la orientacion al cliente. Esta es una transformacién que
se ha venido dando a lo largo de la historia y que ademas es necesaria para la

supervivencia de las empresas. El cliente es la razén de ser de las organizaciones, visto



desde ambas perspectivas: de empresas a personas (business to costumers) como de
empresas a empresas (business to business). Varios autores Feinberg (2004), Anton et al
(1999) resaltan la importancia de un centro de contactos ya que se han convertido en uno
de los puntos centrales de interaccion con el cliente y tienen la gran responsabilidad de
informar y prestar servicios con calidad. Fluss (2005), en un comentario muy apropiado lo

expresa de la siguiente manera:

ijLa calidad del servicio importa! Los centros de contacto son la voz de la empresa
para sus clientes y representan lo que ellos quieren y necesitan, por lo menos

cuando la compainiia esta dispuesta a escuchar.

El trabajo que se realiza en los centros de contacto genera estrés (Fluss, 2005) dado que
los agentes permanentemente estan en contacto telefénico con el cliente que en
ocasiones no son educados en el trato, ademas requieren respuestas rapidas a sus
requerimientos. Cuando se presenta un encolamiento en las llamadas, es decir, el usuario
debe esperar un tiempo para ser atendido, el agente estd sometido a mayor presion, ya
que requiere atender el mayor numero de llamadas posible para que éstas no se
conviertan en abandonos (cierta porcentaje de abandonos puede ser sinébnimo de mal
servicio), sin dejar de lado la calidad en la informacion y satisfaciendo las necesidades del
cliente completamente. Esta situacién hace necesario que los procedimientos de los
servicios que se ofrecen estén claramente definidos, de manera que el asesor de
servicios tenga acceso rapido a la informacion, que se encuentre suficientemente clara y
que la transmita entendible para el receptor. Para esto, es preciso que la informacion se
encuentre documentada y estructurada de manera que contenga el detalle necesario de

los productos y servicios.

En las compafias que por su tamafio o estrategia corporativa tengan implementado un
area de comunicaciones, con el propdsito de que ésta area se encargue de la publicacién
y comunicacién en los diferentes medios: pagina web corporativa, intranet, publicaciones
escritas internas, boletines electrdnicos, entre otros; se tiende a creer que la informacion
comercial es igual a la informacion que debe tener su centro de contactos y esto en todos
los casos no es lo Optimo. Los asesores de servicio necesitan tener la informacién con

mas detalle que la disefiada para asuntos comerciales. El usuario se contacta a la linea
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de servicio al cliente motivado por un anuncio publicitario, en el que se encuentra
generalmente una frase que induce al usuario a llamar y se publicita de la siguiente
manera: “para mas informacion llame a nuestra linea gratuita de atencion al cliente 01-
8000-xxxxxx”. Para ofrecer un servicio con calidad y que sea resuelto en el primer
contacto, sea éste llamada telefénica, contacto a través de chat, coreo electrénico o un
requerimiento via fax; el centro de contactos debe contar con el detalle de la informacién,
ademas de otros aspectos, o en el mejor de los casos el cliente va a recibir lo mismo que
leyd y por lo tanto no recibe un valor agregado en la informacién y puede desmotivarse
para hacer uso del servicio 0 a la compra del producto. En el peor escenario, el cliente va
a recibir desinformacion, lo que causara pérdida de tiempo valioso, posiblemente lo
llevara a incurrir en gastos innecesarios y otros inconvenientes que se traducen en un

malestar para el usuario y una mala experiencia con la marca.

Evans y Lindsay (2008) manifiestan que a pesar de todos los esfuerzos por satisfacer a
los clientes, toda organizacion tiene clientes insatisfechos. Esta afirmacion se traslada a la
atencion que presta un centro de contactos, como representante ante el cliente, de una
organizacién, pues suministra informacién de los productos y servicios. Ante el usuario
final, la atencion suministrada por el centro de contactos, es como si viniera directamente
de la organizacion, asi éste sea producto de un servicio tercerizado. Estos autores hacen
referencia a un estudio realizado para una empresa llamada Technical Assistance
Research Programs, INC, en el que se concluye que una empresa promedio nunca se
entera de lo que opinan el 96% de sus clientes. Los clientes insatisfechos tienden a no
quejarse. Por cada queja recibida, la organizacién tiene 26 clientes mas que han
presentado problemas, 6 de los cuales son graves. Estos resultados evidencian la

importancia de tener productos de calidad y prestar servicios que satisfagan el cliente.

Teniendo en cuenta los argumentos expuestos anteriormente, esta tesis aborda, desde la
perspectiva de profundizacién, no investigativa, la problematica de la gestion de
informacién en un centro de contactos en modalidad de outsourcing, como proceso clave
para la prestacion de un servicio con calidad y por lo tanto como herramienta que
contribuye a la satisfaccion del cliente. Mantener bien informado al usuario, resolviendo
sus inquietudes al primer contacto, logrando la uniformidad en la informacién entre los

asesores de servicio y en términos generales, satisfacer sus necesidades de informacién

3



con veracidad, oportunidad y confiabilidad. Esto no es una tarea facil, mas aun cuando el
volumen de informacion y la cantidad de usuarios que demandan los servicios, son
considerables, tal como es la caracteristica de un centro de contactos. Dependiendo del
tamano, se reciben miles de llamadas al dia de miles de clientes requiriendo diversos

servicios.

0.1 Comfama

En este item se presenta brevemente la informacién corporativa referente a Comfama con
el propdsito de contextualizar y enunciar los servicios que presta el centro de contactos de
salud IPS.

Comfama es una empresa social de caracter privado, auténoma, vigilada por el Estado
colombiano, que cubre con sus acciones a un millén y medio de personas en el
departamento de Antioquia en Colombia y que presta anualmente mas de 90 millones de
servicios de salud, educacién, crédito, vivienda, recreacion y cultura. Fue creada en 1954
como resultado de un pacto voluntario entre empresarios y sindicatos para mejorar la
calidad de vida de la poblacion trabajadora, constituye una de las mas novedosas y
exitosas experiencias de politica social. La Caja de Compensacion Familiar de Antioquia,
Comfama, contribuye al desarrollo social de la poblacién afiliada mediante la realizacién
de intervenciones sociales en las areas de la salud, la educacion, la cultura, la vivienda, la

recreacion, el crédito social y la formacion para el trabajo. (Comfama, 2009)

En 1995, a raiz de la implementacion de la Ley 100 de 1993 de Seguridad Social,
Comfama se constituyé como Institucién Prestadora de Servicios de Salud - IPS, de
acuerdo al Plan Obligatorio de Salud - POS. Como Institucion Prestadora de Servicios de
Salud (IPS), Comfama, brinda servicios de salud a los usuarios afiliados a las Empresas
Promotoras de Salud (EPS) con las cuales tenga contratos vigentes. Sin embargo,
Comfama como Caja de Compensacién, presta servicios de salud diferentes al Plan
Obligatorio de Salud (POS), para los trabajadores y los beneficiarios de las Empresas
afiliadas y para aquellas personas que deseen acceder a los servicios particularmente.
Comfama cuenta con 15 Centros Integrales de Salud - CIS, ubicados estratégicamente en

el Area Metropolitana, Oriente y Uraba antioquefio. (Comfama, 2009)
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Los siguientes son los servicios que presta en el area de salud IPS y de los cuales los

usuarios solicitan informacion a través de su centro de contactos:

= Consultas médicas;

= Atencion odontoldgica;

= Examenes de laboratorio clinico- patoldgico;

= Procedimientos e intervenciones médico-quirurgicas;
= Controles de promocién y prevencion;

= C(Citologias;

= Atencion en orientacion psicologica y familiar;

= Control de peso saludable;

= Atencion en salud psicofisica;

= Actividades de rehabilitacion;

= Vacunacion;
El centro de contactos de Comfama, atiende ademas informacién relacionada con
servicios de educacion, cultura, vivienda, recreacion, crédito y cartera, subsidio y EPS del
régimen subsidiado. Para esta tesis, el alcance propuesto se refiere a los servicios de
salud IPS.

0.2 Objetivos

0.2.1 General

Proponer un modelo de gestion de informacion para un centro de contactos, de manera
que se incremente la satisfaccion del cliente, de los usuarios y se facilite la operacion del
mismo.

0.2.2 Especificos

0.2.21 Establecer procedimientos de gestion de la calidad en el proceso de

informacion al cliente.



0.2.2.2 Proponer el modelo conceptual para la biblioteca de informacion del centro
de contactos de COMFAMA.

0.2.2.3 Disefar el modelo de gestion de informacién de un centro de contactos,

basado en las mejores practicas.

0.2.2.4  Validar el modelo de gestiéon de informacién propuesto en esta tesis en el
centro de contactos de COMFAMA.

0.3 Metodologia

La primera etapa de este trabajo correspondié a la identificacion de la problematica
basandose en la operacion del centro de contactos de Comfama, el cual recibe en
promedio 127.000 llamadas al mes en el servicio de salud IPS. Se identificaron casos en
los que existian diferencias en la informacién que el centro de contactos suministra y la
suministrada por las areas del negocio; que éstas, en algunos casos, suministraban
informacién muy basica, cuando los asesores del centro de contactos necesitan el detalle
que les permita asesorar al usuario satisfactoriamente. También se tuvo en cuenta los
comentarios realizados por los clientes y por las areas del negocio sobre inconformidades
que estos identificaron. Se procedidé a revisar en Comfama y al interior del centro de
contactos, los elementos que daban origen a las inconformidades, encontrandose que la
informacién era abundante, pero redundante y no se encontraba organizada de forma

estructurada, ni centralizada en un mismo sistema de informacion.

En la segunda etapa, se elabor6 el marco conceptual revisando la literatura relacionada
con centros de contacto, modelos de gestion de la calidad, gestidon de la informacion,
servicio al cliente e importancia de los centros de contacto. En la tercera etapa, se
desarrolla la planeacion del trabajo, para lo cual se proponen tres objetivos especificos
que pretenden solucionar la problematica de la gestion de informacién en un centro de
contactos y un cuarto objetivo en el que se valida el modelo propuesto en el centro de
contactos de COMFAMA, en el area de salud IPS. En La cuarta etapa, se desarrolla el
modelo de gestién de informacion con base en el marco conceptual y en la definicion de

centros de contactos. Finalmente, en la quinta etapa se realiza la validacion del modelo
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mediante entrevistas en profundidad realizadas a los asesores de servicio y se obtienen

las conclusiones y el trabajo futuro.

0.4 Organizacion

Este documento se encuentra organizado de la siguiente manera: en el capitulo 1 se
elabora el marco conceptual con base en los conceptos de calidad, servicio al cliente y a
los modelos de gestion de la calidad, COPC-2000 PSIC y la norma NTC ISO9001. En el
capitulo 2, se presenta una mirada a los centros de contactos con el objetivo de entender
su funcionamiento, los elementos de los que se compone y como es su operacion. En el
capitulo 3, se muestra la relevancia del sector de los centros de contacto en Colombia en
cuanto al crecimiento en ventas y exportaciones, ademas de ser una industria que genera
empleos de calidad en el pais. Se presentan cifras y la importancia de los centros de
contacto en los Estados unidos, pais que en donde tienen asiento la mayoria de estos. En
el capitulo 4, se desarrolla los objetivos especificos hasta mostrar el modelo de gestién de
informacién propuesto. En el capitulo 5 se encuentra los resultados obtenidos de la
entrevista en profundidad realizada en el centro de contactos de Comfama. Finalmente,

en el capitulo 6, se encuentra las conclusiones y el trabajo futuro.



1. MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo se realiza un recorrido por la historia a los modelos tedricos como
contexto que nos ubica en la aparicion de los conceptos de calidad y de servicio al cliente.
Luego se definen los términos relativos al tema tratado en esta tesis y se aborda el tema
de los modelos de calidad. Se describen dos modelos de gestién de la informacion,
COPC-2000 PSIC y la norma NTC ISO9001, los cuales se convierten en la referencia
para la propuesta del modelo que se desarrolla. Las Figuras 1 y 2 muestran la estructura
de del marco conceptual.

Figura 1. Estructura del marco conceptual

La Calidad
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Figura 2. Otros modelos de calidad
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A principios del siglo XX y hasta mediados (1900 a 1950), la preocupacién de las

companias se centraba en como maximizar la productividad, ya que la oferta era limitada
y el mercado creciente; se da la revolucién industrial como una respuesta a esta
necesidad del mercado. De 1950 a 1960 es época de posguerra donde los recursos son

limitados y aparece la necesidad de comercializar y con esto el marketing y las



estructuras de ventas. De 1960 a 1970 se presta mayor atencién al concepto de calidad y
se convierte en un factor generador de ventaja sobre los competidores. De 1970 a 1980
empieza a jugar un papel mas relevante la inteligencia de las personas y por lo tanto el
conocimiento (soft); el mundo se vuelve competitivo, ya la maquinaria (hard) ya no genera
ventaja competitiva; el outsourcing empieza a adquirir fuerza. Durante los afos 80, el
concepto de servicio al cliente surge como un aspecto clave para las empresas de
vanguardia (Juran, 2001). De 1990 a la fecha, lo fundamental es el conocimiento y este es

el gran diferenciador que genera valor a las empresas.

Paralelo a esta evolucion natural del mundo empresarial, fue naciendo la necesidad de las
organizaciones de contar con esquemas eficientes de atencion al cliente motivado por la
demanda de los usuarios que ya no son pasivos. Dado el facil acceso a la informacion,
entre otros factores, se convierten en consumidores mas exigentes y por lo tanto mas
demandantes para las organizaciones. Es aqui donde va tomando protagonismo los call
center, transformandose luego en contact center, gestionando no solo las llamadas
telefénicas sino otras formas de interaccion con el cliente, como requerimientos recibidos
por medio de correo electronico, el envio y recepcion de solicitudes a través de fax, la
atencion por chat, el envio y recepcion de mensajes de texto, en resumen, cualquier
forma por la que el cliente pueda o quiera contactarse con la organizacion y ésta cuente

con los medios para ofrecer el servicio.

1.1 Definiciones

Teniendo en cuenta los conceptos de autoridades en el tema de estandarizacién, el
ICONTEC (Instituto Colombiano de Normas Técnicas y Certificacidon) quien es a su vez la
agencia nacional de la Organizacioén Internacional de Normalizacién ISO y la COPC Inc.
(Customer Operation Performance Center), compafia reconocida a nivel internacional en
practicas de gestion para el sector de los contact center y apoyandose en conceptos de
autores como Johansen (1996), Collier (1987), Capote et al (2003) y Aja (2002), se
definen a continuacion los conceptos que se relacionan con la organizacion, el servicio, la

calidad y los modelos de gestion.



Organizacién: conjunto compuesto de individuos que se relacionan entre si para
desarrollar el comportamiento global del sistema, de manera que su conducta se
encuentra limitada por funciones o roles, a normas y a las interacciones entre los

individuos que lo componen.

Servicio: cualquier actividad primaria o complementaria que no produce
directamente un bien fisico; es decir, la parte sin producto o intangible de la

operacion entre el comprador (cliente) y el vendedor (proveedor).

Calidad: grado en que un conjunto de caracteristicas inherentes cumplen con
unos requisitos. Es hacer las cosas con precision en el primer intento, como dar la
orientacion adecuada al requerimiento de un usuario, responder correctamente a
la pregunta de un cliente, enviar el producto correcto a la direccién indicada y en
un tiempo justo, realizar correctamente el registro de una cita meédica; entre tantos

otros ejemplos.

Gestion de la calidad: actividades coordinadas para dirigir y controlar una
organizacién en lo relativo a la calidad. La Calidad depende de qué tan bien el

producto satisface la necesidad.

Gestion de informaciéon: es el conjunto de actividades que se encargan de
suministrar los recursos necesarios para la toma de decisiones, asi como para

mejorar los procesos, productos y servicios de una organizacion.

Cliente / usuario: empresa o persona que recibe un producto o servicio como

resultado de la gestién de la informacion.

1.2 Historia e importancia de la calidad

Aunque el término de la calidad se conoce desde la antigledad, la ciencia de la gestion

de la calidad es una disciplina que surgié al comienzo de los anos veinte cuando

Frederick Taylor, padre de la administracion cientifica introduce la division del trabajo en

la industria y origina un nuevo concepto en la produccién, al descomponer el trabajo en
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tareas individuales, separando las tareas de inspecciéon de las de produccién, y el trabajo
de planificacion del de ejecuciéon. Por otro lado Walter Shewart considerado padre de los
sistemas de gestion crea en 1924 las graficas o fichas de control, las cuales se hacen
muy populares a mediados de la segunda guerra mundial, con la creacién y utilizacion de
la produccion en serie. Shewart también crea el ciclo PHVA (Planificar-Hacer-Verificar-
Actuar), que mas tarde los japoneses bautizaron como ciclo Deming y que lo retoma la

normas ISO relativas a la calidad.

1.3 Ciclo de la calidad

Al recibir un servicio (o producto) - para este trabajo se va a hacer referencia al término
servicio por ser uno de los objetivos principales de un centro de contactos, ofrecer
informacién - se encuentra de forma tacita un ciclo que transcurre en la interrelacion con
el proveedor. Este se repite cada vez que se realizan operaciones entre cliente y la
organizacién o la persona que provee el servicio. La calidad esperada se traduce a las
expectativas que el cliente percibe del servicio posterior a la prestacion. Es la que supone
va recibir en el momento de la transaccion. En muchas oportunidades la calidad
esperada es diferente a la calidad recibida, que es el resultado del proceso y la que es
recibida finalmente por el cliente. De la Figura 3 se observa que entre la etapa de las
expectativas del cliente y el servicio prestado, se encuentra la identificacion de las
necesidades y la comprensién de las caracteristicas del servicio, es en estos dos
aspectos donde se encuentran las causas de la diferencia entre lo recibido y lo esperado,
por la interpretacion errénea de las necesidades del cliente o por pérdida de informacion.
Por ejemplo, al comunicarse a un centro de contactos solicitando informacién para la
compra de un producto o para la prestacién de un servicio determinado, el cliente se
documenta y al recibir el servicio evalta que la informacién fue incompleta o no es lo que

esperaba del producto, esto es la calidad percibida.

Cuando la calidad esperada es mayor a la real, es posible que el cliente se sienta
insatisfecho y por el contrario, si la calidad recibida es mayor a la esperada porque supera
las expectativas, se sentira satisfecho. Las causas de insatisfaccion del cliente no son
siempre responsabilidad de la organizacién o por fallas en la prestaciéon del servicio. Es

posible que el cliente mal interprete la informacion o tenga expectativas erroneas. En un
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centro de contactos como fuente de informacién y uno de los principales puntos de
atencion al cliente, esta realidad se vive frecuentemente, por lo tanto se debe tomar
medidas preventivas para disminuir la probabilidad de ocurrencia de manera que la

calificacion del servicio se pueda ver afectada lo menos posible.

Figura 3. Ciclo de la calidad

Fuente: adaptado por el autor de Evans y Lindsay, 2008:159

1.4 Calidad esperada en la atencion en un centro de contactos

Cleveland y Mayben (1999) definen las expectativas que el usuario tiene cuando es
atendido en un centro de contactos basandose en encuestas realizadas a diversas
organizaciones, estas pueden sintetizar en cuatro aspectos fundamentales que deben ser
caracteristicos en la atencién al cliente, la Tabla 1 se muestran. El primero es la calidad
que evalua varios aspectos. El segundo es la oportunidad en la atencién, entendiéndose
como la agilidad de respuesta a las solicitudes y a la rapidez para establecer conexion
directamente con el individuo que prestara el servicio; el siguiente aspecto es la actitud
que percibe el cliente. Por ultimo la asertividad, asunto relevante a la hora de ser claros y

honestos con las promesas de servicio que la organizacion emite.

Las expectativas de los usuarios se convierten en el punto de partida, desde el punto de

vista de servicio al cliente, de un centro de contactos de calidad que busca satisfacer y
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superar las necesidades del usuario. Las expectativas pueden variar o adecuarse de

acuerdo a las circunstancias del producto o servicio que se preste.

Tabla 1. Expectativas mas comunes del usuario

Aspecto Expectativa
Capacidad de respuesta para lo que el cliente necesita
No tratar con empleados mal capacitados
Calidad Cumplir con los compromisos y promesas
Tener la solucién al primer contacto
Realizar seguimiento
Oportunidad Realizar rapidamente los requerimientos
Facilidad de contarse
Ser accesible

Trato Cortés

Actitud
Ser sociable
Actuar con ética
Asertividad Expresar lo que puedo esperar

Fuente: construccion del autor, basado en Cleveland y Mayben, 1999:181

1.5 Una llamada con calidad

Como se precis6 las expectativas del usuario, es importante para cerrar el ciclo de la
calidad, definir los atributos que debe tener una llamada con calidad o que satisfaga las
necesidades del cliente. Apoyandose en lo realizado por Cleveland y Mayben (1999) se
describen estas caracteristicas que se muestran en la Tabla 2. Este mismo concepto se
puede trasladar a los otros medios de contacto de un centro de contactos, como son la
atencion a través de correo electronico, de chat, de fax. Esto interpretando o adaptando
las caracteristicas que apliquen al tipo de formato y contribuyan a la calidad en la

prestacion del servicio.
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Tabla 2. Caracteristicas de una llamada de calidad

Caracteristicas de una llamada de calidad
M El cliente que llama esta satisfecho
Se considera que la llamada era necesaria
El asesor da una respuesta correcta
El cliente recibe una respuesta correcta
El asesor obtiene toda la informacion necesaria
No se transfiere innecesariamente al cliente de un teléfono a otro
No se acosa al cliente
El cliente confia en que la llamada resulté eficaz
Se logra la mision de centro de contactos
Se detecta y documenta la opinion de mercado no solicitada
El cliente no considera que sea necesario confirmar, verificar o reiterar
Todas las personas de la linea pueden interpretar la orden adecuadamente
El asesor esta orgulloso de la mano de obra

El cliente no oy6 tono de ocupado

N NNNRFNRNNRNENRBNRNR-NRINAHRX

El cliente no quedo en espera demasiado tiempo

Fuente: Cleveland y Mayben, 1999:182

1.6 Modelos de referencia

Para el desarrollo de esta tesis se tomaron como base, principalmente dos modelos
ampliamente aplicados en el ambito mundial en lo relacionado con la gestion de
informacién. El primer modelo es al que hace referencia la norma COPC-2000 (Customer
Operation Performance Center), disefiada especificamente para la gestion de servicios a
clientes y usuarios, sean estos internos o externos. El segundo modelo, es la norma NTC-
ISO9001, dado que se ha convertido en las ultimas décadas en un area de estudio

imprescindible para lograr la excelencia en productos y servicios.
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1.6.1 Modelo COPC-2000 PSIC

La norma COPC-2000 fue desarrollada en 1996 por un equipo integrado por
compradores, proveedores de servicios al cliente y gerentes responsables de la gestidon

operacioén centrada en el cliente.

La Norma COPC-2000 describe las practicas de gestion minimas, métricas/mediciones
clave y capacitacion para operaciones de servicio centradas en al cliente que debe
implementar una operacién ya sea interna o tercerizada (outsourcing), de servicios a
clientes a través de cualquiera de los métodos de contacto existentes en el mercado, que
van desde la atencion telefénica, el chat, la interaccion por web, la atencion
personalizada, asi como todo tipo de transacciones off-line. El objetivo fundamental de
dichas practicas es optimizar simultaneamente tanto los costos e ingresos, como la
calidad de los productos y servicios prestados por una organizacién, asegurando como

resultado final altos indices de satisfaccion de los usuarios finales.

Para obtener la certificacion COPC-2000, las operaciones deben atravesar un proceso
que asegure no soélo que estas practicas estan correctamente implementadas en todos los
servicios que desea certificar, sino que las mismas estan alcanzando altos niveles de
rendimiento en comparacién con los competidores de la Industria. La Norma COPC-2000
PSIC representa un modelo de gestion de desempeno integral, que facilita el logro de
altos niveles de eficiencia, ingresos y satisfaccion de usuarios finales. La organizacién que
se certifica con la norma COPC-2000 PSIC esta realizando las mejores practicas del
sector de centros de contacto. Cuando se trata de una entidad tercerizada, la aplicacién
de este modelo le permite garantizar a sus clientes contratantes que sus usuarios finales
estan siendo atendidos por un proveedor que tiene implementado gran parte de las

mejores practicas de la Industria BPO del mundo.
Los objetivos del modelo son:
= Mejorar la satisfaccion del cliente a través de la mejora y la calidad.

= Aumentar los ingresos.

= Reducir el costo de proveer un servicio excelente.
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En la Figura 4 se muestra el esquema, los términos claves y las relaciones que sigue el

modelo.

Figura 4. Modelo COPC
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Fuente: Norma COPC-2000 PSIC

1.6.2 Norma NTC 1SO9001

Las normas técnicas colombianas tienen sus raices en las normas ISO (International
Organization for Standardization) que es la organizacion internacional para la
estandarizacion, son adaptaciones de estas al contexto colombiano. El origen de las
normas ISO 9000 fue en los anos 80, con el auge en la globalizacion de la economia se
originan las normas ISO 9000. En 1985 algunos paises miembros de la ISO publican la
serie de normas a nivel internacional sobre aseguramiento de la calidad. Para ello, se
toman como modelo las normas britdnicas BS 5750 nacidas en 1977. En 1987 sale
publicado la primera edicion de la familia de la serie ISO 9000, y en 1994 su primera
revision. Para el afio 2000 se realiza una tercera revision y para el afio 2008 se publicé la
mas reciente version que corresponde a la cuarta revision. La familia 1SO 9000
comprende un conjunto de normas que ayudan a la implantacién y desarrollos de

sistemas de calidad.
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Esa norma impulsa la adopcién de un enfoque basado en procesos cuando se desarrolla,
implementa y mejora la eficacia de un sistema de gestion de la calidad, para aumentar la

satisfaccion del cliente.

La Figura 5 muestra el esquema que sigue la familia de normas NTC-ISO9000 para un
sistema de gestién de la calidad basado en procesos. Se evidencia que los clientes
juegan un papel preponderante para definir los requisitos como elementos de entrada en

la realizacion del producto.

Figura 5. Modelo de un sistema de gestion de la calidad basado en procesos
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Fuente: norma NTC-1SO9001

1.6.3 Panorama global ISO 9001:2000

La aplicacién de la norma ISO 9001 es de creciente uso a nivel mundial. Para sustentar
esta afirmacién, se toma como referencia una investigacion denominada El Estudio 1ISO
2006. Este se ha realizado 16 veces desde 1993, la recoleccién y compilacion de los
datos lo realiza la firma ACNielsen — proveedor mundial lider de servicios de informacion
de investigaciones de mercado — para la ISO y lo publica la Secretaria General de la ISO

(ISO/CS). Este revela las siguientes cifras:
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= A finales de diciembre de 2006 se expidieron 897.866 certificados ISO 9001:2000
en 170 paises y economias del mundo.

= El total de 2006 representa un incremento de 123.999 certificados, lo que equivale
a un aumento del 16% sobre el 2005.

= El total de 2006 representa un incremento de 730.741 certificados, 5.4 veces mas
que en 2002. Este fue el segundo afno que el estudio registrd certificaciones
1ISO:9001:2000, cuando el total fue de 167.124 en 133 paises y economias del
mundo.

En la Tabla 3 se muestra la evoluciéon anual de la implementacién de certificados ISO
9001:2000 en el mundo.

Tabla 3.Evolucién implementacion certificados 1SO:9001

Resultados Dic. 2002 | Dic. 2003 Dic. 2004 Dic. 2005 Dic. 2006
mundiales
Total mundial 167.124 497.919 660.132 773.867 897.866
Crecimiento 122.736 330.795 162.213 113.735 123.999
mundial
Numero de | 133 148 154 161 170
paises/economias

Fuente: SECRETARIA CENTRAL DE LA ISO (ISO/SC). [2007]

En la Figura 6, se muestra los principales resultados obtenidos del Estudio ISO 2006 para
la norma 1SO 9001:2000.

A nivel local, el ICONTEC realizé una investigacion llevada a cabo por el Centro Nacional
de Productividad (CNP) [2006], en la que se evalud el impacto de la certificacion de

sistemas de gestion de la calidad en las empresas colombianas.
El estudio fue realizado a 563 de las 4.000 empresas que se certificaron con la norma ISO

9001 en el periodo 2000 a 2005. El 72% son pequefias y medianas empresas, el 28%

restante corresponde a grandes empresas. En cuanto a ubicacion geografica, la mitad de
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la muestra corresponde a Bogota; el 25% corresponde a Medellin, el 11% a Cali, el 7,3%

a Barranquilla y el 6,4% a Bucaramanga.

Figura 6. Principales resultados para ISO 9001:2000

Total mundial de certificados
1S0O 9001:2000
diciembire 2002 a diciembre 2006

900000

200000
TO0000
400000
500000
400000
300000
200000

100000

"
&

Dec. 05

-
o
&

~ ~
= =
= -l
& &

Crecimiento anual de cestificados
1S0 9001:2000
diciembre 2002 a diciembre 2006

350000

I00M0

500w

Wom
150000
100000

S0000

"
E

O (34
Dec. 05

a &

Diez prnncipales paises en

certificados 150 9001:2000
e taly: 105 799
R /apan: 80518
_ Spain: 57 552
- Germany: 46458
- USA - 44 883
B India: 40967
- United Kingdom : 40 909
- France: 21349

- Netherlands: 18922

Fuente: SECRETARIA CENTRAL DE LA ISO (ISO/SC). [2007]

Uno de los resultados fue el siguiente:

= ElI 92% de los empresarios indicé un incremento de la satisfaccion del cliente con
la implementacion del sistema de gestion de la calidad y la obtencién de la
certificacion. Las quejas y las devoluciones han disminuido, medidas éstas en

relacion con las unidades de venta.
Este resultado demuestra la relacion directa que existe entre la satisfacciéon del cliente y la

implementaciéon de modelos que lleven al mejoramiento de la calidad en los servicios

prestados y en la fabricacién de productos.
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1.7 Otros modelos de calidad

En la literatura se encuentran diversos modelos cuyo objetivo es la gestién de la calidad
en las organizaciones, lo que a su vez apunta a la satisfaccion del cliente y al manejo de
la eficiencia en los recursos y costos. A continuacién se listan los modelos mas

reconocidos.

1.7.1 Six Sigma (60)

También se conoce como disefio para Seis Sigma (Design for Six Sigma - DFSS). El
objetivo fundamental de la metodologia Seis Sigma, es la implementacién de una
estrategia basada en un sistema de medidas que busca mejorar la calidad de los
procesos identificando y eliminando los errores y la variabilidad en la elaboracién de
productos y en el disefio de los procesos, de manera que satisfagan las necesidades del
cliente. Esta metodologia busca llegar casi a la perfeccion, alcanzando un nivel de seis
desviaciones estandar (60), lo que significa tener 3.4 defectos o errores por millén, lo que
a su vez representa una calidad del 99.99966%. La letra griega sigma (o) representa la
desviacion estandar. Este es un calculo estadistico que indica cuanta variacién existe en

una seleccion de informacion, un grupo de elementos o un proceso.

La metodologia Seis Sigma hace uso de dos metodologias o procesos. El proceso DMAIC
por sus siglas en inglés (Define, Measure, Analyze, Improve, Control), es un sistema de
mejoramiento para procesos ya establecidos que se encuentran por debajo de los niveles
esperados de calidad. Y el proceso DMADV por sus siglas en inglés (Define, Measure,
Analyze, Design, Verify) es un sistema de mejoramiento usado para desarrollar nuevos

procesos o productos a niveles de calidad de Seis Sigma.

La principal diferencia entre DMAIC y DMADV, es que el primero se enfoca en un proceso
existente y los clientes internos; el segundo se enfoca en productos y servicios, asi como
en los clientes externos y por lo general requiere una mayor orientacion en lo que el

cliente necesita y en la creatividad.
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1.7.2 Premio Deming

En 1951, se implanté en Japon el premio nacional a la calidad, Premio Deming en honor a
W. Edwards Deming, conocido mundialmente como promotor de la aplicacion de la
estadistica en las técnicas de control de la calidad. La filosofia del Premio parte de la base
del control de los resultados: los buenos resultados se obtienen por la implantacion eficaz
de las actividades de control de la calidad en todas las funciones de la empresa. Los
resultados los considera como fruto de los hechos realizados en el pasado y por tanto,
con un control estricto del proceso y una actuacién adecuada, se pueden modificar los

resultados futuros. Se puede consultar mayor Informacion en www.deming.org.

1.7.3 Premio Malcom Baldrige

Fue a principios de los afios ochenta, cuando los dirigentes econémicos de los Estados
Unidos, dada la trascendencia del Premio Deming japonés y preocupados por la pérdida
de productividad y competitividad de la economia norteamericana, hicieron grandes
esfuerzos por concientizar, planificar y ejecutar programas que relanzaran las empresas

americanas a niveles altos de calidad.

El premio define como valores clave: la calidad orientada al cliente, el liderazgo, la mejora
continua, la participacion y el desarrollo de las personas, la respuesta rapida al mercado,
el disefo y la prevencion, la vision a largo plazo, la gestion por datos, el desarrollo de
cooperaciones interna y externa y la responsabilidad social empresarial. Se puede

consultar mayor informacion en www.quality.nist.gov.

1.7.4 Premio europeo

En 1991 se dio inicio al Premio Europeo a la Calidad, que cuenta como organizadores a la
EOQ (European Organization for Quality), la EFQM (European Foundation for Quality” y la
Comision Europea. La base del premio es la autoevaluacion. Parte de que la satisfaccion
del cliente, de los empleados, y el impacto positivo en la sociedad se consiguen mediante

iniciativas de liderazgo, politica y estrategia, gestion del personal, recursos y procesos,

21



que a su vez llevan a la empresa a la excelencia. Se puede consultar mas informacién en

www.efgm.org.

1.7.5 Premio de Québec - Canada a la Calidad

Los Premios de Québec reconocen la excelencia de los organismos publicos y de las
empresas privadas de este territorio canadiense. Creados en el afio 1998 son gestionados
por el movimiento de Québec por la calidad y el ministerio de economia e innovacion. Se

puede encontrar mayor informacion en http://www.mdeie.gouv.qc.ca

1.7.6 Premio principe Felipe a la excelencia empresarial

Fue creado en 1993, por el entonces ministerio de industria, comercio y turismo con el
objeto de apoyar y recompensar a las empresas espanolas cuyo esfuerzo hubiera sido
especialmente relevante desde la perspectiva de los elementos mas destacables de

competitividad. Mayor informacion en www.mityc.es

1.7.7 Premio iberoamericano de la calidad

El premio iberoamericano de la calidad es un programa oficial de la cumbre
iberoamericana de jefes de estado y de gobierno, basado en el modelo iberoamericano de

excelencia en la gestién, tiene por objeto:

* Reconocer la Calidad de las organizaciones premiadas en el contexto
internacional y con ello contribuir a que la Comunidad Iberoamericana sea
considerada un entorno de calidad, donde encontrar los mejores proveedores,
aliados y oportunidades de inversion.

» Estimular el desarrollo de las organizaciones iberoamericanas, ofreciendo un
modelo que permite compararse con organizaciones excelentes a nivel
internacional.

* Promover la autoevaluacion y la focalizacion hacia la satisfaccion de las
necesidades y expectativas del cliente y de las partes interesadas.

« Difundir las mejores practicas de las organizaciones ganadoras y con ello facilitar

la mejora de otras organizaciones.
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2. CENTRO DE CONTACTOS

En este capitulo se realiza una breve historia a cerca de los Call Center, luego se define
los conceptos mas relevantes que ayudan a entender su funcionamiento y la evolucién
hacia los Contact Center. A partir de estas definiciones se realiza una definicion de un

centro de contactos y se muestra la aplicabilidad de estos en los sectores econémicos.

Los llamados Call Center fueron introducidos en Gran Bretafa a finales de los afios 80
Cameron, (2000). Los primeros en usar sus servicios, fueron el sector bancario, mediante
ventas directas y las compafiias aseguradoras para realizar negocios exclusivamente por
teléfono dado que querian entrar a competir con aquellas compafias que realizaban

transacciones o negocios con los consumidores por fuera del horario laboral.

Con el fin de comprender el funcionamiento de un centro de contactos, a continuacion se

definen las variables mas relevantes, iniciando por la descripcion de este.

= Centro de contactos: en la literatura también se puede encontrar como
Call/Contact Center/Centre. Whitt (2002) lo define como el conjunto de recursos
que proveen una interfaz entre el proveedor de servicios y sus clientes. Con el
propésito de recibir y transmitir un gran volumen de solicitudes por teléfono.
Inicialmente se concebia como medio para canalizar las llamadas telefénicas (Call
Center), ahora ha evolucionado a un nuevo modelo con mayores funcionalidades,
mas integrado con la estrategia de gestion de clientes (Contac Center). Se
incluyen nuevas formas de interaccion con el cliente, que no se limita a la llamada
de voz, incluye nuevos canales o servicios: correo electronico, Internet, fax,
dispositivos moviles y servicios de mensajeria de texto (SMS - Short Message
Service). Giga Information Group (2002). Dawson (2004), lo define como un

espacio fisico donde los contactos de los clientes son manejados.
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Agente de servicio / Asesor: personal humano de un centro de contactos
encargado de atender las llamadas, los correos electronicos, las sesiones de chat
o los faxes que lleguen a este. En la literatura se puede encontrar también como

Customer Service Representatives — CSR’s. D’Ausilio (2005)

Cola (Queuing en inglés): proceso de eventos alineados en el orden que quieran
ser atendidos. La cola siempre se refiere a lo mismo: decidir sobre prioridades a
través de un cuello de botella. Techweb (2009). En el caso de un centro de
contactos, se puede interpretar como el represamiento de llamadas que esperan
por ser contestadas por un asesor de servicio. El tiempo en cola es un
determinante de la buena prestacion de servicio al cliente, ya que indica cuanto

tiempo debe esperar antes de ser atendido.

Llamadas de entrada (Inbound en inglés): llamadas que realizan los clientes al

centro de contactos. Bergevin (2005)

Llamadas de salida (Outbound en inglés): llamadas que se realizan desde el
centro de contactos hacia los clientes con el fin de actualizar datos, realizar
campafias comerciales, invitar a eventos, vender productos, entre otras. Bergevin
(2005).

Nivel de servicio: es un indicador del tiempo que tarda en ser contestadas las
llamadas entrantes en un centro de contactos, lo que indica que tan accesible es
este. Se define como “X por ciento de llamadas respondidas en Y segundos.”
Cleveland y Mayben (1999). Ejemplo: 70/20, esto quiere decir que el 70% de las
llamadas entrantes se contestan antes de 20 segundos. Se puede medir por
intervalo de horas o consolidado durante el dia; es una de las variables de servicio
mas importantes en un centro de contactos. El nivel de servicio también puede ser
llamado como la promesa de servicio y aplica para los correos electrénicos, para
los contactos de chat, para los fax recibidos, con una escala de medida adecuada

al servicio y a las necesidades de la empresa.
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Solucioén al primer contacto: el porcentaje de contactos (puede ser llamadas, e-
mail, chat) solucionados con éxito durante el primer requerimiento que el usuario
realiza. Esto quiere decir que, no es necesario repetir o transferir la llamada, el e-
mail o el chat a otras areas con relaciéon a la misma solicitud. COPC-2000 PSIC
(2008). En la literatura también se encuentra como First Call Resolution - FCR por

sus siglas en inglés.

Back Office: operaciones internas que realizan los empleados, aquellas que no
son visibles o accesibles por los usuarios y clientes directamente. Sinton (2006).
Son procesos administrativos que sirven de soporte a los servicios o productos
que se realizan en el Front Office, o lo que es lo mismo, los que se ejecutan de
cara al cliente. Ejemplo, un cliente realiza una solicitud de crédito en un punto de
servicio (Front Office), paso seguido se debe realizar el estudio de la

documentacion presentada (Back Office) para otorgar o no dicho crédito.

Integracion teléfono-computador (Computer Telephony Integration en inglés,
sigla CTI): también se conoce como computer-telephone integration. Es una
agrupacién de software, hardware y programacién necesarios para integrar las
computadoras y los teléfonos de forma que puedan funcionar en conjunto.
Cleveland y Mayben (1999). La aplicacion CTI se ha expandido para incluir todos
los medios de contacto con el cliente (voz, e-mail, web, fax) con las aplicaciones

del computador.

Sistema de audio respuesta (Interactive Voice Response / Intelligent Voice
Respose en inglés, sigla IVR): es una forma de llamada a manera de auto servicio
en la que previamente se graban frases con opciones derivadas de los servicios
(que no necesitan interaccion con un asesor) del centro de contactos, en la que los
usuarios seleccionan las opciones programadas de acuerdo a su requerimiento.
Los sistemas de IVR estan programados para ser operados con tonos telefénicos
(DTMF - Dual Tone Multi Frequency). Fluss (2005)

Web Chat: en Internet u otra red, intercambio en tiempo real de comunicacién por

escrito entre clientes/usuarios y un asesor de servicio. Es utilizado para resolver
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inquietudes acerca de productos y servicios, aclarar procedimientos, realizar
sugerencias, dar soporte técnico. Un asesor puede chatear con varios usuarios a
la vez. COPC PSIC (2008) Las funcionalidades de este servicio han ido
evolucionando, ahora es posible intercambiar documentos, imagenes, voz e

inclusive acceder al computador del usuario para servir de guia.

Como se conoce el centro de contactos clasicamente, es una central de llamadas (Call
Center), la cual esta compuesta por un grupo de personas llamados asesores o agentes
de servicio (en inglés Customer Service Representatives — CSR’s), quienes hablan con
los clientes o usuarios a través del teléfono. Una central de llamadas esta soportada por
un gran numero de software y hardware relacionado con tecnologias de la informacion y
comunicaciones, como son: un PBX (Private Branch Exchange) que se encarga de
enrutar las llamadas telefénicas al interior de la organizaciéon, un sistema de audio
respuesta IVR (Interactive Voice Response), un sistema automatico distribuidor de
llamadas ACD (Automatic Call Distributor), un sistema que integra la tecnologia del
computador con la telefénica CTl (Computer Telephone Integration), computadores
personales PC (Personal Computer) y diversas bases de datos. En la Figura 7 se muestra

la integracion de estos elementos.

Los centros de contacto han nacido como respuesta a las necesidades de la empresa y
del mercado Feinberg, (2004) y con el crecimiento acelerado del comercio electrénico, la
interaccion entre los proveedores de servicios y sus clientes frecuentemente se realizan a
través del correo electrénico, de Internet, via fax, de mensajes de texto cortos (SMS), de
dispositivos moviles o de otros medios electronicos. Dado esta evolucion, la interfaz se ha
llamado centro de contactos. También se puede explicar esta evolucidén de las centrales
de llamadas, como una respuesta a la integracion con la estrategia de gestion del cliente
que no se limita a la llamada de voz, incluyendo los nuevos canales ya mencionados.

Giga Information Group (2002).

Un centro de contactos esta disefiado para gestionar grandes volumenes de llamadas
teleféonicas entrantes (Inbound) y salientes (Outbound) con el objetivo de soportar la
operacién rutinaria de la organizacion. (Vasquez, 2003). Generalmente la operacién de

entrada es independiente de la operacién de salida, estas la realizan agentes diferentes y
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son para propositos diferentes. Hoy en dia también tiene a cargo tramitar las solicitudes
que provienen de los medios electronicos: e-mail, chat, fax, aunque el volumen de

solicitudes comparando con el de llamadas, puede ser menor.

Un centro de contactos cuenta con un conjunto de herramientas que permiten la
integracion de las tecnologias de la informacién y comunicaciones, lo que es un gran
avance, porque permite atencion personalizada, acceso agil a sistemas de informacién, y

se traduce en una interaccion enfocada en la agilidad y calidad de la atencién al cliente.

Figura 7. Esquema de funcionamiento de un centro de contactos
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2.1 ;Como es un Call Center?

Definir un Call Center va mas alla del ambito tecnolégico, no sélo es Hardware y Software
con tecnologia de vanguardia, aunque estos elementos son de gran importancia para el
desarrollo del trabajo humano, este ultimo es el fundamental (Vasquez, 2003). En
términos generales un Call Center consiste en un grupo de personas capacitadas que se
encuentran al otro lado del teléfono respondiendo inquietudes cuando usted llama a una

entidad financiera, al servicio telefénico de larga distancia, a una central de citas médicas,
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a la compafiia que provee los servicios de telefonia celular, a la compafia de television

por cable, a solicitar un tiquete aéreo y otros tantos servicios.

El nimero de personas que atienden el Call Center depende de la cantidad de llamadas o
contactos que deban ser atendidos. Existen féormulas matematicas para calcular el
numero de personal requerido, una de las mas utilizadas es Erlang C. (Cleveland y
Mayben, 1999), fue desarrollada en 1917 por A. K. Erlang, ingeniero de Dinamarca que
trabajaba en la Copenhagen Telephone Company. Esta férmula aplica para calcular los
recursos necesarios practicamente en cualquier circunstancia en la que existan usuarios

esperando en una cola para acceder a un servicio.

El grupo de personas son organizadas cuidadosamente por filas cada una con un
computador y teléfono, se ubican en grandes salones disefiados espacialmente para este
proposito. Es frecuente que al interior de un centro de contactos se hable del nivel de
servicio, ya que es una de las variables mas importantes en términos de atencion al
usuario, pues muestra qué tanto espera éste antes de ser contestada su llamada. Las
llamadas abandonadas, corresponden a las que el usuario cuelga antes de ser
contestadas por un asesor de servicio. Otra variable protagénica es el tiempo promedio de
conversacion, se define como el tiempo que transcurre desde que un asesor de servicio
contesta hasta que el usuario cuelga el teléfono. Es una de las bases, junto con el
pronéstico de llamadas recibidas, para dimensionar el nimero de asesores requeridos

para la atencion.

Existen companias especializadas en prestar los servicios de call center, es un servicio
que requiere de software y hardware especializado, es intensivo en el uso de mano de
obra, requiere instalaciones adecuadas y su administracion demanda personal capacitado

para tal fin.

2.2 Sectores

El servicio de Call Center tiene aplicacién en casi todos los sectores de la economia, es
ideal para atender un gran volumen de llamadas y se convierte en el canal mas utilizado

por el usuario por su facilidad de contacto. Imaginemos una entidad financiera que no
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tenga contratado un servicio de call center o de contact center, tendria que crecer en
numero de personal, en espacio y en tecnologia para que en sus sucursales pudieran
atender el volumen de requerimientos que ingresan por teléfono, por correo electrénico, a
través de fax y por medio de Chat. Un contact center tiene aplicacion en diversos
sectores: financiero, comercio, consumo masivo, salud, seguridad social, turismo,
transporte, telecomunicaciones, tecnologia, seguros, medios de comunicacién, servicios
publicos, servicios empresariales, transporte aéreo para reservas y reconfirmaciones de
tiqguetes, lineas de pedidos, domicilios, asignacién de citas médicas, soporte técnico,

mesas de ayuda, alimentos, servicios, entretenimiento.

Existe diversa literatura especializada en el tema de call center a la que se puede acceder

facilmente a través de Internet en los siguientes sitios:

= http://www.pipkins.com/resources.asp
= http://callcenterinfo.tmcnet.com

= http://www.callcenternews.com

= http://www.acdecc.org

= http://www.contactcenterworld.com
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3. IMPORTANCIA DE LOS CENTROS DE CONTACTO

En este capitulo, se muestra la relevancia del sector de los centros de contacto en
Colombia en cuanto al crecimiento en ventas y exportaciones, ademas de ser una
industria que genera empleos de calidad en el pais. Se presentan cifras y la importancia
de los centros de contacto en los Estados unidos, pais que en donde tienen asiento la
mayoria de estos.

Con informacion obtenida del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y de
PROEXPORT Colombia [2007] sobre los servicios de outsourcing,” la industria de BPO
(Business Procesing Outsorcing por sus siglas en inglés) en Colombia esta
concentrada en tercerizacién de servicios de contact center”. Los ingresos de la industria
han crecido al 30% anual desde 2001, los ingresos en 2007 superan los US$350 millones,
ver Figura 8. Para el 2010, se pronostica 93.000 agentes y facturacion de los centros de

contactos por US$ 737 millones.

Figura 8. Ingresos de la industria de los centros de contactos y su capacidad Instalada

Ingresos de la industria y capacidad instalada

Fuente: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y de PROEXPORT Colombia [2007]

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Nota: Ingresos en dolares constantes de 2007.
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El crecimiento en las ventas de los centros de contactos en Colombia, muestra una
tendencia exponencial, el prondstico es que continle de esta manera, ver
Figura 9. Esto da a entender que es un sector con potencial de crecimiento en el pais y

que ademas es una fuente de trabajo importante.

Figura 9. Ventas en US$ millones de los centros de contacto en Colombia
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No sélo las ventas de los centros de contacto son al interior del pais, sino que se
evidencia un crecimiento en la exportacion de este servicio. Ver Figura 10. Colombia
cuenta con ventajas para prestarlo; el salario de los agentes de servicio es el mas
favorable entre los competidores, el costo de las telecomunicaciones también es mas
reducido, la neutralidad del espafol que se habla (PROEXPORT (a), [2007], entre otros

aspectos, lo que contribuye a un crecimiento en las exportaciones.

El sector de los centros de contacto, es una industria que le interesa al pais apoyar, por

los empleos de buena calidad que genera, ver Figura 11.
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Figura 10. Exportaciones en US$ millones de los centros de contacto en Colombia
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Figura 11. Empleos de los centros de contacto en Colombia
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En Colombia se han instalado centros de contacto de grandes compafiias mundiales,
como se muestra en la Figura 12. Esto sin tener en cuenta que las companias locales
atienden clientes internacionales, de Espafa especialmente. A estas se le suma Allus
Global BPO Center que ingreso al pais a finales de 2008.
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Figura 12. Companias mundiales con centros de contactos en Colombia
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En Colombia existen importantes companias que proveen este servicio, se listan las mas

importantes en la Figura 13.
Figura 13. Compafdias locales de gran prestigio que proveen servicios de centro de

contactos
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*CIS: Customer Interaction Service. — Servicio de interaccion con el cliente.

**F&A: Finance and Accounting Services. - Servicios financieros y contables.
Fuente: PROEXPORT (a), [2007]
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Los Centros de contacto en EEUU

Los centros de contacto se estan expandiendo rapidamente en numero y tamafio
(Coussement & Van den Poel ,2008). Comparando estas cifras con las de los Estados
Unidos, el numero de centros de contactos es aun mayor, en 2003 habia 60.026 y
5.717.361 agentes de servicio, en la Tabla 4 se muestra la clasificacion por tamafno para
este pais. Se estima que el 65 por ciento de centros de contactos y el 70 por ciento de los
agentes estan localizados en Norte América. Se calcula que el numero de centros de
contactos y de agentes en todo el mundo son 92.348 y 8.167.659 respectivamente.
(Fluss, 2005, citado por Gartner DMG Consulting LLC).

Tabla 4. Numero de centros de contactos y de agentes en Norte América

Norte  América Norte América

Tamafio

Contact Centers  Agentes
Pequefio
1-20 agentes 29.511 389.836
Mediano
21-75 agentes 20.046 1.053.371
Grande
76-400 agentes 8.661 2.221.271
Muy grande
401 en adelante 1.808 2.052.883
Total 60.026 5.717.361

Fuente. Fluss, 2005.

De acuerdo con D’Ausilio (2005), el uso de los centros de contactos por parte de las
empresas en los Estados Unidos se duplicé en dos afos, en 1993 el 41% de las
empresas usaban en ese entonces centrales de llamadas, mientras que en 1995 el 81%

usaban esta herramienta como un canal para atender a sus clientes.
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4. MODELO PARA LA GESTION DE INFORMACION EN UN CENTRO DE
CONTACTOS

En la primera parte de este capitulo se define el término informacién y se evidencia su
importancia en el mundo empresarial. A continuacion se describe cdmo se deben
establecer los procedimientos de gestion de la calidad para el caso del centro de
contactos de Comfama como fundamento y estructura de la informacion que se gestiona.
Luego se realiza el esquema conceptual del sistema de informacién que soporta la
documentacién base para asesorar al cliente, que es el insumo principal para la adecuada
orientacion al usuario, por esto la importancia de este aplicativo. Con todos estos
elementos y los mencionados en el marco conceptual, se construye el modelo parta la

gestion de informacion que se propone en esta tesis.

Empecemos por definir el término informacidn, nos ubica en el contexto que se trabaja en
esta tesis y muestra la relevancia del tema. En la literatura se encuentra una definiciéon

muy pertinente:

La informacion es un mensaje significativo que se transmite de la fuente a los
usuarios, es la expresibn material del conocimiento con fines de uso. La
informacién esta destinada a resolver determinados problemas. Debe estar,
entonces, disponible publicamente y servir para el desarrollo individual y

corporativo. (Capote, 2003 p. 1)

El quehacer diario de una organizacion esta estrechamente relacionado con la
informacién, sin esta no hay organizacién posible; mas aun, si se considera que el
desarrollo econémico depende, cada vez mas, de la informacién y el conocimiento,
resultante, entre otros factores, del avance vertiginoso de las TICs, tecnologias de la

informacién y comunicacion.

La informacién para que pueda utilizarse y genere ventajas competitivas debe tener tres

caracteristicas basicas: completa, veraz y oportuna. Ademas, debe emplearse para
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establecer relaciones con clientes, colaboradores, distribuidores; realizar procesos en la
organizacién, crear productos y servicios con un alto grado de valor que le proporcionen a

la organizacién una ventaja competitiva.

De manera indiscutible, el sector donde mas fuerza tiene la aplicacion de los nuevos
preceptos de la gestién de la informacién es en el ambito empresarial, pero ellos son
aplicables a cualquier organizacion que ejecute acciones donde la informacion presente
un valor fundamental, bien, porque se utilice como fuente o porque se ofrezca a un

usuario/cliente especifico.

La aplicacion de este modelo y sus objetivos son de gran importancia en el mundo de los
centros de contacto, estos son un canal de acercamiento con el cliente que suministra
informacion y por lo tanto, esta permanentemente emitiendo promesas de servicio, debe
estar soportado por un conjunto de procesos definidos y claros que contribuyan
positivamente a la satisfaccion del cliente. El cliente necesita interaccién con la empresa,
una de las maneras mas comunes es el teléfono (D’Ausilio, 2005). En la Figura 8, las
cifras muestran la consolidacion de los centros de contactos como herramienta de
atencion a clientes en todo el mundo. Los centros de contactos son la voz de la empresa

ante el cliente. (Fluss, 2005).

Figura 14. Formas de contacto con el cliente
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Fuente: D’Ausilio, 2005.
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4.1 Procedimientos de gestion de la calidad en el proceso de informacion al cliente.

Un sistema de gestién de informacion y del conocimiento tiene su soporte en el sistema
documental, pues en él se representa no sélo la forma de operar de la organizacién sino,
toda la informacion que permite el desarrollo de todos los procesos y la toma de
decisiones (NTC-ISO9000, 2005). Este juega un papel fundamental en el logro de la

calidad, que no es mas que la satisfaccion de las necesidades del cliente.

Sin ser el objetivo de esta tesis implementar un modelo de gestion de la calidad, a
continuacion se desarrollan algunos elementos basados en la norma NTC-ISO9000. Cabe
aclarar que un sistema de gestion de la calidad tiene un alcance mucho mayor, es mas
elaborado, aqui lo que se pretende es retomar algunos componentes que llevan a contar
con un proceso de gestion de la informacién con lineamientos basados en dicha norma

técnica.

El desarrollo del presente capitulo esta basado en la aplicacion del enfoque por procesos
y en algunos de los lineamientos determinados en la Norma NTC-1ISO9001:2000. Una
actividad que utiliza recursos, y que se gestiona con el fin de permitir que los elementos

de entrada se transformen en resultado, se puede considerar como un proceso.
Identificaciéon del proceso

Macro proceso: definir parametros y metodologias para una correcta administracion en
procesos de informacién al cliente en una central de llamadas que atiende servicios de
salud.

Alcance: este proceso aplica para las actividades de salud régimen contributivo.
Recursos: centro de contactos, aplicativo proveedor de estadisticas del servicio,
aplicativo de monitoreo, analista de calidad, instructora. Personal administrativo

COMFAMA, pagina web COMFAMA, aplicativo de verificador de derechos COMFAMA,

aplicativo de agenda de citas, aplicativo de consulta de afiliaciones.
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Lider del proceso: Subdirector de Gestién Comercial COMFAMA.

Requisitos legales: contrato celebrado entre la Subdireccion de Gestion Comercial de
Comfama vy el proveedor de servicios de centro de contactos, contrato celebrado por el

Departamento de IPS de Comfama con Susalud, Orden administrativa 151, ley 100.

Del sistema normativo de COMFAMA: P121 - Coordinacién de la asignacion de citas. —
T9: Matriz de estandares prestacién de servicios de salud, P120 Proceso de atencion de

comentarios.

Entradas del proceso

= Politicas del cliente.

= Informacion del Departamento de IPS y Mercadeo de Servicios (informacion de
campanas y eventos).

= Centros Integrales de Salud — CIS.

= Contrato con Proveedor.

= Politicas definidas por la organizacion clientes y usuarios (protocolos de atencion y
comunicacion).

= Publicaciones institucionales: informador, pagina web, intranet.
Salidas del proceso
= Informacién que recibe el cliente.
= Informes para las areas: indicadores de servicio (estadisticas de llamadas, cédigos

de resultado, informe de monitoreo, informe de facturacion).

= Informe de desempeno de la central de llamadas.
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Tabla 5. Actividades del ciclo PHVA

Recurso /
Ciclo
No. v Actividad Responsable | Document | Periodicidad
o asociado
Definir periodos . o
_ Comité Directivo | Acta de
1 P para renovacion de 2 afos
COMFAMA. reunion
contratos
Documento
Definicion de las _ de términos
N | Equipo de
politicas que regira _ de
2 P trabajo Central 2 afos
el contrato con el referencia
de Llamadas.
centro de contactos Central de
Llamadas.
Documento
de términos
Revision de los | Divisién Juridica | de
3 P . _ 2 afios
términos legales. COMFAMA referencia
Central de
Llamadas.
. Términos
Aprobacion del _
_ Subdirector de | de
documento final de
4 P _ Gestion referencia 2 afos
términos de
_ Comercial Central de
referencia.
Llamadas
Invitacién a
proveedores de
Carta
centros de contactos o
. _ invitacion
5 P reconocidos para | Directora 2 afos
proveedore
entrar a concursar
S.

en el proceso de

seleccion.
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Subdirector de
Calificacion, analisis | Gestiéon
y Comercial, Formatos
Aparte: aprobacion | Comité de 2 afios
del proveedor | Directivo, calificacion.
elegido. equipo Central
de Llamadas.
Subdirector de
_ Documento
Gestion
_ . S que se
Celebracion y | Comercial, )
L . adjuntan al B
legalizacion del | equipo Central 2 afos
contrato
contrato. de Llamadas -
como
proveedor o
. polizas.
elegido.
Equipo de
trabajo  centro
de contactos,
o Documento
Requerimientos de | areas del o
. _ seguimiento
las areas del | negocio y q Permanente
e
negocio. Departamento o
actividades.
de Desarrollos
Tecnoldgicos de
COMFAMA.
Procedimie
_ ntos,
Desarrollar ciclo de | Proveedor de
. manuales e
operacion de la | centro de | _ Permanente
instructivos
central de salud. contactos
de la
operacion.
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Procedimie

] ) ntos,
Monitoreo y | Equipo de
manuales e
10 seguimiento a la |trabajo centro | _ Permanente
instructivos
operacion. de contactos
de la
operacion.
. Informe
Equipo de
semanal
11 Informe seguimiento | trabajo  centro Semanal
Central
de contactos.
salud
Calibracion: politicas | Equipo de
y procedimientos de | trabajo Central
atencion estén de | de Llamadas y | Acta de
12 _ Mensual
acuerdo a las | proveedor reunion
definidas por | centro de
COMFAMA. contactos
Equipo de
trabajo Central
Reunién de | de Llamadas y | Acta de la
13 - Semanal
seguimiento. proveedor reunion.
centro de
contactos
Equipo de | Hoja de
Analisis de auip )
14 o trabajo  centro | vida de | Permanente
indicadores
de contactos. indicadores
o Equipo de
Analisis de la voz .
_ _ trabajo Central
del cliente (quejas, o
de Llamadas y | Aplicativo
15 reclamos, Permanente
_ proveedor Telecliente
sugerencias,
centro de
felicitaciones).
contactos
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Equipo de
o trabajo Central
Identificacion de Acta de
de Llamadas y _
16 \" anomalias del reunion, Semanal
proveedor .
proceso reunion
centro de
contactos
Acta de la
. reunion.
L Equipo de .
Definicién de . Otro si al
_ trabajo Central
acciones a contrato: en
. de Llamadas y
17 A implementar para el caso de
_ . proveedor .
mejoramiento requerirse.
. centro de
continuo. Memorando
contactos .
s via correo
electrénico.

Tabla 6. Registros

Nombre del Responsable de Lugar y medio de Tiempo de
registro conservar registro almacenamiento conservacion
Términos de | Analista Gestion | Computador del | Indefinido
referencia  Central | Comercial analista — Archivo
de Llamadas digital
Carta invitacion | Analista Gestion | Computador del | Indefinido
proveedores. Comercial analista — Archivo
digital
Contrato Departamento Archivo juridico - | Indefinido
juridico COMFAMA | contrato impreso
Informes mensuales | Analista Gestion | Computador del | Indefinido
de estadisticas, de | Comercial analista — Archivo
facturacion 'y de digital
calidad.
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Tabla 7. Indicadores

Nombre Indicador Unidad Fuente | Frecuencia Meta
(Férmula) de
medicié
n
Nivel de servicio: | Numero de | % Reporte | Diario 70-20: EI
tiempo que | llamadas s CMS 70% de
transcurre  desde | atendidas provedo las
que el usuario | antes de 20 r llamadas
elige una opcién | segundos/ Contact se
en el audio hasta | total. Center contesta
que un asesor le | Llamadas n antes
contesta. entrantes. de 20
segundo
S.
Solucién al | Entrevista % Informe | Mensual 90% de
primer contacto — | telefénica a Invamer requerim
SPC usuarios que - QSA ientos
hayan llamado Comfam solucion
al centro de a ados en
contactos. el primer
contacto
Indicador de | Entrevista % Informe | Mensual 80% de
satisfaccion telefénica a Invamer los
general usuarios que Gallup - usuarios
hayan llamado QSA califique
al centro de Comfam n
contactos a 4.75/5.0

Como parte fundamental de la documentacion de procedimientos de gestidn de la calidad,

se realiza el diagrama de flujo del proceso principal que se realiza en el centro de
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contactos, el de asignacién, modificacion y cancelacion de citas. En la Figura 15 se

muestra este proceso.

Figura 15. Diagrama de flujo asignacién, modificacion, cancelacion de citas

CENTRAL DE LLAMADAS SALUD - COMFAMA

ASIGNACION DE CITAS

USUARIO ASESOR CENTRAL DE LLAMADAS
R : Proceso de .
» ¢ Para citas? No—» Informacion Fin
1 \/
Ingresalla llamada 360 Si
7080 Opcidn 1-1
2

; Ingres6 documento? No—m Preguntar documento

del paciente
Si
ZPaciente tiene derecho a
servicio?
3

Remitir a SAC Susalud

Ingresar datos de cita a
agenda web

]

Ssi 5 8
No
» Buscar disponibilidad y ¢ Hay disponibilidad? No—  Reportar falta de

¢Asignacion o
modificaién?

asignar con MF disponibilidad
¢ Cancelacién o
consulta? | 6
Si
‘ » Realizar prtn’)ceso de Fin v
cancelacién o de Proceso de Fin
consulta Informacién

N *

Ingresar observaciony Registrar llamada
solicitar confirmacion

A

¢ Oftra cita?

A

4

Z

Fuente: disefio propio del autor
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4.2 biblioteca de informacidn centro de contactos

La biblioteca de informacion es un software para la gestion de contenidos, esta disenada
para administrar la informacién del centro de contactos. Las funcionalidades principales
son: publicar, modificar o eliminar documentos. Aqui es donde se encuentra disponible la
documentacién de los servicios y productos de Comfama, es la fuente principal de
consulta de los asesores de servicio para la informacién que se suministra al usuario. El
objetivo fundamental de este aplicativo, es facilitar la gestién de la informacién al interior
del centro de contactos, manteniéndola disponible, actualizada, organizada de una
manera estructurada y con funcionalidades que permita acceder a la documentacion
agilmente para que el asesor de servicio pueda solucionar las inquietudes del usuario y
para que los administradores del call center dispongan de herramientas que faciliten la
gestién de la misma. Esta compuesta por médulos de acuerdo al tema, tiene un buscador
de documentos, lista de favoritos, lista de documentos mas usados, entre otras

funcionalidades, ver Figura 16.

Figura 16. Biblioteca de informacion COMFAMA

BIBLIOTECA DE INFORMACION a
.l. AMA Usuario: JUAN FERNANDO NARANIO FAJARDO
Todo por fa familia Grupo: ASESORES T-elem
Onelink
Salir ¥ Control de lectura Cambiar Clave One.l.ﬁ‘lk
Carpetas: |- b Bisqueda rapida: [# (Buscar en contenido I )
Explorador rchedades rTop general rMis favoritos rMis notas l
d

L _comrama-

L sackorrice

L campafias

L eps-s

L erc-maT

L Financiera

L saup

L turismo

Ll xcapaciTacion
L1 xerETURNOS
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Para la operacion de un centro de contactos se utilizan varios sistemas de informacién
dependiendo la actividad que se realice, para un banco se utilizara el sistema de
informacion en el que se realice transacciones financieras; para servicios de turismo, se
utilizara el sistema de reservas de planes vacacionales; para una compania que preste el
servicio de llamadas internacionales a través de operador, utilizara el aplicativo para
establecer la conexién con el destino; para una mesa de ayuda o Help Desk por su
nombre en inglés, utilizara el software apropiado para tomar los requerimientos y realizar
el seguimiento respectivo hasta cerrar el caso; una central de citas médicas, utilizara el
aplicativo para la reserva, maodificacion y cancelacion de las citas; en una companias de
servicios de salud contaran con un sistema para grabar las historias médicas y la
atencion de los pacientes. Si para realizar una compra en Amazon.com o para obtener
informacion de los productos se pudiera contactar a un asesor a través del teléfono,
contaria con el mismo sistema que utiliza para tomar los pedidos por la web y tendria un
sistema en el que se encuentre la informacioén de los productos y servicios. Adicional a los
sistemas de informacion utilizados para las actividades del negocio, todos estos centros
de contactos donde se presten los servicios anteriormente mencionados, tendran un
sistema para la gestion de la informacién en el que se encuentre los datos relacionados

con los productos y servicios que ofrezcan las companias.

4.3 Modelo conceptual de la biblioteca de informacién

El modelo que se propone consta de 4 niveles. El primero, identificado con el color vede,
corresponde a los temas de mayor importancia, a los temas claves del negocio o a las
areas del negocio. El segundo nivel, en color azul, se relaciona con los productos y
servicios que ofrece la organizacion; con el color amarillo se identifica el tercer nivel,
aunque no es de informacion de productos o servicios propiamente, por la estrecha
relacién con la atencion al cliente, corresponde a los procedimientos y procesos de la
herramienta que soporta la gestion de comentarios en una organizacion (felicitaciones,
sugerencias, quejas, reclamos, solicitudes de informacion). Finalmente, el cuarto nivel
hace referencia a lo relacionado con los procedimientos de atencion del centro de

contactos, los lineamientos y politicas. En la Figura 17 se muestra el esquema.
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Figura 17. Modelo conceptual biblioteca de informacion
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4.4 Modelo de gestion de informacién de un centro de contactos

Como se ha venido mencionando a lo largo del capitulo 4, la informacion es un bien con
fines de uso y se transmite de la fuente al usuario (Capote, 2003). Mejorar la satisfaccion
del cliente a través de la mejora del servicio y la calidad en la informacion suministrada, se
convierte en el objetivo fundamental de un centro de contactos desde el punto de punto
de vista de prestacion del servicio. A continuacion se describe detalladamente los
componentes del modelo propuesto, el cual esta integrado por las personas y areas

involucradas en la gestién de la informacion hasta que esta llega al usuario final.

Actores y ciclo de la informacién en un centro de contactos

En un centro de contactos intervienen diferentes actores, la informacioén llega en forma de
cadena o engranajes al usuario, siendo éste el eslabdn final. Cuando un eslabon esta
débil o se rompe, habra una insatisfaccion por parte del cliente. Este descontento se
puede dar porque al usuario no se le transmita de una forma clara la informacion, porque
esté desactualizada, porque los aplicativos presentan fallas técnicas entonces no es
posible realizar la solicitud, porque el nivel de servicio estd por debajo de la promesa y
como consecuencia se presenten altos tiempos de espera antes de ser atendido, porque
la informacion que leyd o escuchoé en un aviso publicitario y por la cual llamd, o escribioé un
correo electrénico, realizé un contacto via chat o envié un fax para solicitar mayor
informacién, no se supo informar con el detalle solicitado. Todos los actores en el proceso
de informacion son importantes, cada uno desempefia un rol especifico a la hora de

informar al cliente.

El primer ciclo, se da entre las areas del negocio como proveedoras y fuente de la
informacioén y el administrador del centro de contactos. Por lo general, las diferentes areas
del negocio no se relacionan directamente con el centro de contactos, no seria funcional.
Para esto existe un actor llamado el administrador del centro de contactos, que puede ser
una de las mismas areas, la encargada de la relacién con el cliente, que se encarga de
canalizar y agrupar la informacion, en la Figura 18 se muestra el primer ciclo y los actores

que lo componen.
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Figura 18. Ciclo 1 de la informacién

Areas del
negocio

Administrador
centro
de contactos

Fuente: elaboracion propia del autor

En este primer filtro, la informacion que surge por la implementacion de nuevos productos
y servicios, por modificacion a los productos existentes, por cambios en los
procedimientos, por la dinamica misma de la operacion del negocio, es comprendida y
adaptada de tal manera que sea comprensible por los asesores de servicio y que
responda a las posibles inquietudes de los usuarios finales. Muy probablemente el centro
de contactos de una organizacion no sea el unico medio de informacion al cliente (es uno
de los mas posicionados y concurrido), también se encuentra la pagina web, los puntos de
atencion presencial, la publicidad a través de la radio y television, entre otros. Como
existen diferentes puntos de contacto con el cliente, la informacién debe estar alineada y
ser consistente. Esta es una gran responsabilidad de las areas del negocio, informar lo
mismo y simultaneamente a los diferentes puntos de contacto. Una interaccion fluida y
asertiva entre los representantes de las areas del negocio y el administrador del centro de
contactos es fundamental en aras de la claridad en la informacién. Un papel importante
del administrador, es la retroalimentacién constante hacia las areas del negocio del
reporte de fallas, del comportamiento de la operacién y de los comentarios de los usuarios

con respecto a los productos y servicios.

En el ciclo 2, la informacién viaja del administrador del centro de contactos, a los asesores

de servicio o sus delegados, ver Figura 19. Aqui es fundamental la comprensién total de
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la informacién por parte de los asesores de servicio, son estos los que finalmente van a
tener el contacto directo con el usuario/cliente que se convertiran en momentos de verdad
en cada contacto. Este trayecto de la informacion es critico, requiere al igual que en el
ciclo 1, una interaccién permanente entre los actores. Un apoyo importante para la labor
de los asesores, es la biblioteca de informacion y los demas sistemas de informacion que

se utilicen para la operacion.

Figura 19. Ciclo 2 de la informacion

Administrador
centro
de contactos

Centro de
contactos

Fuente: elaboracion propia del autor

Para el ciclo 3, finalmente la interaccion se da entre los asesores de servicio y los
usuarios o clientes que demanden el servicio. Ver Figura 20. Todo el camino recorrido en
los dos ciclos anteriores se vera reflejado en este ciclo. Los resultados satisfactorios o
insatisfactorios de la interaccion entre estos dos actores, sera la consecuencia de lo
realizado en las etapas anteriores. En esta parte, juega un papel importante todo lo
relacionado con la gestion del recurso humano, aplicado a los asesores de servicio y
demas personal involucrado directamente en la operacién del centro de contactos, que
seria tema de otro trabajo. En esta tesis se aborda la problematica de la gestion de la

informacion.
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Figura 20. Ciclo 3 de la informacién

Fuente: elaboracion propia del autor

En la Figura 21, se unen los tres ciclos mostrando la cadena completa de informacion. Da
una perspectiva global de los ciclos y actores de la informacién, mostrando el camino que
debe recorrer la informacion, desde su origen en las areas del negocio, hasta llegar al
usuario final. En el proceso de informacion, el papel de los actores es fundamental para

lograr un servicio con calidad.
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Figura 21. Actores y ciclos de la informacion
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4.5 Modelo de gestion de informacién

En toda organizaciéon hay varios grupos de interés, los accionistas, los empleados, los
proveedores y obviamente los usuarios y clientes, siendo estos los que mueven la
economia. Las empresas tienen sentido en la medida que existan usuarios que adquieran
sus productos y servicios, se podria decir que la empresa trabaja para los usuarios. Este
es el punto final y de inicio de los procesos de una organizacion. EI modelo que se

propone en esta tesis, tiene como punto central al usuario.

En el desarrollo del modelo se proponen cinco pilares fundamentales en los que se debe
soportar la atencion al usuario. Hay que partir del supuesto que el centro de contactos es
operado por un proveedor de servicios de BPO o por un outsourcing de centros de
contacto. El hecho de que la operacidon no esté al interior de las mismas instalaciones de
la empresa, le suma un grado de dificultad, es dificil mantener alineada la informacion al

interior de una organizacion, fuera de esta se hace mas dificil.
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Pilares del modelo

Productos y servicios. Se refiere a la definicion y caracteristicas de los productos
y servicios que ofrece la organizacion. Esta informacion es un elemento clave para
asesorar al usuario y resolver sus dudas. Mas que contar con la informacién, pues
toda empresa la tiene o se puede construir facilmente, es su actualizacion
permanente, seguimiento y control. Una parte importante del control, es la gestion
de las quejas por diferencia de informacion. Los asesores de servicio, juegan un
papel fundamental, dado que son los que se enfrentan con el usuario final, por lo
tanto la compresion de la informacion debe ser total; se debe garantizar que el
personal nuevo adquiera el conocimiento rapidamente, ayuda la experiencia

ganada en la operacion.

Procesos. Para garantizar que el flujo de informacion sea el adecuado, que se
pueda realizar seguimiento, realizar mejora continua, ajustar a las necesidades del
cliente y de la operacién, acortar tiempos de aprendizaje de los asesores nuevos,
se debe tener documentado los procesos claves de la operacion, en lo posible se

realicen a través de esquemas, pues ayuda a una mejor compresion.

De la organizaciéon. El conocimiento y la informacion de la organizacién es
fundamental. Tenemos que conocer donde trabajamos, sus lineamientos, politicas,
cultura organizacional y directrices. Esto da un mayor empoderamiento para
resolver las inquietudes de los usuarios en el momento que no se tenga una

respuesta especifica al usuario.

Sistemas de informacioén. Para garantizar el buen manejo de los aplicativos, una
atencion agil y para asegurar que el personal nuevo adquiera las habilidades mas
rapido, es necesario contar con la documentacion de los manuales de los sistemas

de informacion que se utilicen en la operacién del servicio.
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= Centro de contactos: resulta fundamental que los asesores conozcan la
dinamica, las pautas de atencion, la tecnologia que involucra un centro de
contactos, de esta manera entiende su entorno de trabajo y se mejora la mejorar la
atencion al cliente. Aqui es relevante el conocimiento de las principales variables
de un centro de contactos, como el nivel de servicio, los tiempos de espera, la
forma como se deben manejar los clientes dificiles, la forma de registrar el motivo

de la llamada y demas elementos que constituyen un centro de contactos.

Estos pilares del modelo van rodeados de un ciclo permanente de retroalimentacion de la
informacién, que servira para mejorar procesos en todos los sentidos, tanto al interior del
centro de contactos como hacia las areas del negocio. En todo proceso de contacto con
el cliente, es fundamental contar con su opinidon, esta se convierte en una

retroalimentacion constante al sistema.

Paralelo a los pilares, se encuentra ubicado el seguimiento y control tanto de la
organizacién como del centro de contactos. Esta actividad es critica para implementar
mejoras al proceso, para detectar y corregir situaciones que no estén funcionando
correctamente, para desarrollar nuevos productos y servicios. Todo proceso debe tener
un responsable que lo gestione. Un proceso que no tiene responsable asociado, no se
mejora, no se detectan errores, no perdurara en el tiempo. En la Figura 22 se muestra el

esquema propuesto.
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Figura 22. Modelo de gestion de informacién
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Fuente: elaboracion propia del autor basado en COPC-2000 PSIC y NTC ISO901
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5 RESULTADOS

Para validar el modelo propuesto, se realizé una entrevista en profundidad a 28 de los
asesores del centro de contactos del area de salud; este nimero corresponde a una

muestra con un nivel de confianza del 95%.

Para calcular el tamafo de la muestra, se utilizé la siguiente formula estadistica:

K2.P.Q.N

E3(N-1)+K2P.Q
Donde:

M = Tamano de la muestra. Corresponde a la cantidad de entrevistas que se deben

realizar para alcanzar una confianza del 95%. Para este caso fue de 28.

K = Constante de confianza. Es 1.96 para alcanzar una confianza del 95%.

P = Proporcién sugerida para individuos que poseen las caracteristicas de estudio. Para

este caso corresponde a una probabilidad de 0.5, es lo equivalente al 50%.

Q = Proporcién sugerida para individuos que no poseen las caracteristicas de estudio.

Para este caso corresponde a una probabilidad de 0.5, es lo equivalente al 50%.

E= Error de la muestra, es igual a 0.05, lo equivalente al 5%.

N = Tamano de la poblacion a investigar. Para el caso de la Central de Salud, es igual a

30 que es el numero de asesores que prestan el servicio.
A los entrevistados, se les realizd tres preguntas, con el objetivo de identificar puntos de

comparacion entre las dos versiones de la biblioteca. La version actual se encuentra en

operacion hace varios meses y tiene la filosofia de los pilares que contiene el modelo de
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informacion propuesto en esta tesis. La pertinencia de la preguntas fue contrastada con
personal de la gerencia del modelo operativo, area encargada de emitir las politicas de

calidad del operador del centro de contactos.

La version anterior de la biblioteca, fue uno de los elementos claves que motivd este
proyecto, por lo tanto en esta no se encuentra plasmada la filosofia del modelo propuesto.
Las dos versiones de la biblioteca, se convierten asi en los 2 escenarios para realizar una
validacion al modelo, el antes y el después. En la Figura 23 se puede apreciar

globalmente los cambios en la estructura de la informacién.

Figura 23. Versiones de las bibliotecas de informacion
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Como complemento a la encuesta, con la finalidad de corroborar los resultados obtenidos,
se solicitdé a los asesores que valoraran tres preguntas mas, con base en las solicitudes
de los usuarios durante las llamadas atendidas, en las que se evaluo la estructura y la

claridad de la informacion.

5.1 Encuesta

Ficha técnica
= Fecha de realizacion: 21 de marzo de 2009.

= Margen de error: dentro de unos limites de confianza del 95%.
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= Tipo entrevista: entrevista personal; realizada a los asesores del area de salud del
centro de contactos de COMFAMA que hayan utilizado las dos versiones de la
biblioteca.

= Tamafo de la muestra: 28 entrevistas.

5.2 Preguntas

= Pregunta 1
La forma como se encuentra estructurada la informacién en la biblioteca actual,

¢ hace que sea mas facil y mas rapido encontrar la informacion?

= Pregunta 2
En la version actual, ¢los documentos consultados tienen la informacion mas
clara (documento organizado por secciones, tiene preguntas frecuentes,
observaciones, notas, indice, fecha de actualizacion, hipervinculos, etc.) que en la

version anterior?

= Pregunta 3
¢ La biblioteca actual, provee mejores funcionalidades que le facilitan a usted como
asesor de servicio, comprender u organizar mejor la informaciéon que debe

transmitir al usuario?

5.3 Validacion de los resultados obtenidos en la encuesta

Con el objetivo de validar los resultados obtenidos en la encuesta, se tomaron 107
registros, en los que se valoraba el proceso de informar al usuario en términos de la
efectividad de la consulta, de la organizacion de la informacién y de la claridad de la

misma, todo esto teniendo como fuente la biblioteca de informacion.
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Aspectos evaluados

Efectividad de la consulta: s Cuantas veces consulté la biblioteca y de esas veces
cuantas encontro la informacion que buscaba?
Registro:

= Encontré la informacion.

= No encontro6 la informacion.

Organizacion de la informacion: tiempo requerido para realizar la consulta.
Registro:
= Entre 1y 30 segundos.

= Mas de 30 segundos.

Claridad en la informacion: cada vez que encontré la informacion en la biblioteca,
¢necesitd apoyo de la instructora, o de otra persona que conocia del tema?
Registro:

*= Necesitd apoyo.

= No necesitd apoyo.

5.4 Conclusiones encuesta

Para la pregunta 1, se encontr6 que el 86% de los encuestados respondieron

afirmativamente a que la forma como se encuentra estructurada la informacion, si hace

mas agil la busqueda, ver la Figura 24. Por lo tanto, una respuesta mas segura y oportuna

al usuario.
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Figura 24. Facilidad para encontrar la informacion

Facilidad para encontrar lainformacion -
Preguntal

Respecto a la pregunta 2, el 89% de los encuestados respondieron que la informacion
contenida en los documentos de la biblioteca actual estaba mas clara que en los de la
version anterior, ver la Figura 25. Este proceso de adecuacién de los documentos también
responde a la apropiacién por parte de los administradores del centro de contactos, del

modelo propuesto.

Figura 25. ; Informacion mas clara?

éInformacion mas clara? - Pregunta 2
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En la pregunta 3, se evalud la pertinencia de las funcionalidades de la biblioteca de
informacion, el ciento por ciento no dudaron en dar una respuesta afirmativa, ver la Figura
26. La gran aceptacion a esta pregunta, evidencia que las funcionalidades de busqueda
de documentos por palabra clave, la posibilidad de clasificar los documentos favoritos y
de almacenar notas que el asesor de servicio considere pertinente, son de gran utilidad y

de uso frecuente por parte de los asesores de servicio.

Figura 26. ; Mejores funcionalidades?

éMejores funcionalidades? - Pregunta 3

5.5 Conclusiones validacion de la encuesta

Para el primer aspecto evaluado, se encontré que en el 90% de las consultas realizadas a
la biblioteca, efectivamente se contaba con toda la informacion relacionada a la pregunta
del usuario, ver la Figura 27. El 10% restante correspondiente a la informaciéon no
encontrada, fue dado a que era preguntas no relacionadas con el centro de contactos de

Comfama y en otros casos, la informacién estaba desactualizada.
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Figura 27. Efectividad de la consulta

Efectividad de la consulta - Pregunta 1

La segunda validacion, correspondié a la organizacion de la informacion, para esto se
tuvieron en cuenta parametros de tiempo. En términos generales, por experiencia del
centro de contactos, la informacion que se demore mas de 30 segundos en ser localizada,
es porque su ubicacién no es la adecuada. En este aspecto también puede influir la
velocidad de respuesta del software y hardware o las especificaciones técnicas del
computador, pero aqui no se evallua este aspecto. Se encontrd que el 76% de la
informacion se localizdé entre 1 y 30 segundos, ver Figura 28. Aqui influyé que cierta
informacion es de frecuente consulta por parte de los usuarios, por lo tanto se accedia a

ella a través de la funcionalidad de favoritos.
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Figura 28. Organizacion de la informacién

Organizacion de lainformacion - Pregunta 2

Mas de 30

El tercer aspecto evaluado, fue la claridad en la informacion. Hace referencia al lenguaje
en el que estan escritos los documentos, la forma y estructuran cémo se presentan. En
este sentido, si el documento cumple con los parametros mencionados, el asesor no
necesitaria apoyo adicional del instructor o de otra persona para resolver el requerimiento
del usuario satisfactoriamente. En este punto, el 87% de las respuestas a los usuarios por
parte de los asesores de servicio, no requirieron ser consultadas con alguien mas, ver la
Figura 29.

Figura 29. Claridad en la informacion

Claridad de la informacion - Pregunta 3

No necesito
apoyo
87%

Necesito

apoyo
13%
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6 CONCLUSIONES Y TRABAJO FUTURO

6.1 Conclusiones

El modelo de gestion de informacién propuesto en esta tesis posee un amplio dominio de
aplicaciéon en el mundo de los centros de contacto (Contact Center en inglés), su

desarrollo ha llevado a concluir que:

e Los centros de contacto como proveedores de servicios informacion contribuyen al

crecimiento y generan ventaja competitiva para las organizaciones.

e Los servicios que prestan los centros de contactos afectan directamente al usuario,
por lo tanto las organizaciones contratantes del servicio, se deben enfocar
conjuntamente con el proveedor del servicio, en la calidad del servicio prestada al

cliente en comun.

e La externalizacién o contratacion en modalidad de outsourcing de los servicios no
criticos del negocio es una practica comun en las organizaciones, sin embargo no
es una tarea facil de llevar a cabo. Es fundamental alinear las estrategias de
atencion al usuario con el proveedor de servicios y las areas del negocio de
manera que se incremente la satisfaccion del usuario y se reduzcan costos de

operacion.

e Implementar procesos de gestion de la calidad, ayuda a la adecuada organizacién
de la informacién y a que se estandaricen los procesos de manera que el usuario
perciba un servicio de similares caracteristicas cada vez que se contacte con la

empresa.

= Contar con indicadores que permitan construir cifras que muestren el desempefio
y la evolucién de las principales variables del centro de contactos, es una tarea

clave para la evaluacion periddica y la mejora continua del proceso de informacién.

64



= Establecer la estructura del sistema de informacion, es el primer paso para fundar
las bases de un adecuado proceso de informacion al cliente y garantiza que los
asesores de servicio interactuen permanentemente centralizando la informacién y

creando cultura de gestién del conocimiento.

= Un modelo de gestion de informaciéon permite incrementar la satisfaccion del
usuario prestando un servicio de mayor calidad; ayuda a horrar costos a la
organizacion, evitando reprocesos y gestionando la gran mayoria de solicitudes de
los clientes al primer contacto. Potencializa los canales de auto servicio como el
IVR, incrementando la eficiencia del centro de contactos. En este sentido, el
modelo puede ser aplicable a otros centros de contacto que presten servicios

diferentes, ya sean financieros, de recreacion, de telecomunicaciones, entre otros.

6.2 Trabajo futuro

La evaluacion de un modelo de gestién de informacion se puede realizar inicialmente en
el corto plazo. En el mediano y largo plazo se debe continuar con el seguimiento y realizar
un estudio de satisfaccion de los usuarios para determinar la real pertinencia del modelo.
Unos de los aspectos a evaluar, seria el desempeno del indicador de solucién al primer
contacto, aumenta o disminuye; si las quejas por diferencia en la informacién disminuyen,

entre otros parametros.

Un futuro estudio sobre la apropiada gestiéon del conocimiento en un centro de contactos,

seria un complemento perfecto para el modelo propuesto de gestion de informacion.

Un centro de contactos debe ser mirado integralmente, la gestion del recurso humano, las
variables tecnoldgicas, el manejo de las variables de la operacién (el calculo del personal
requerido para tener niveles de servicio adecuados a la operacién, la cantidad de
llamadas abandonadas, el tiempo promedio de conversacién, el tiempo promedio de
abandono, entre otras), los costos. Un estudio futuro en el que se involucren estas

variables, seria de gran utilidad.
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