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InTrRODUCCION

La velocidad con la que el mundo se encuentra cambiando, es
indudablemente la pauta con la que las empresas deben de
experimentar sus transformaciones a las nuevas tendencias

sociales, econdmicas, politicas y culturas.

Es un grave error creer que ofreciendo un producto 6
servicio de calidad es suficiente para que el cliente
satisfaga realmente su necesidad para al menos conservar su

nivel de vida.

El producto 6 servicio debe Lener como caracteristica propia
la calidad para cumplir con su objetivo al 100%. Ahora, las
empresas necesitan enfocarse en ofrecer algo extra que el
cliente considere que, ademds de satisfacer su necesidad
inmediata, le proporcione un beneficio adicional a su

calidad de vida.

El propésito del presente trabajo, es el de presentar
argumentos vélidos para <onsiderar como una herramienta
poderosa en estos tiempos tan cambiantes a un departamento
de Telemarketing funcionaiddo adecuadamente dentro de ung

organizacion;  ublcandola dentroe  de aquella parte de la



estructura donde mejor se acople a las necesidades

particulares del giro de la empresa.

En el primer capitulo se presentan algunos conceptos basicos
sobre Mercadolecnia y planeacidén general y particular dentro
de una empresa con la finalidad de presentar al departamento
cle Telemarketing como alge denkro de los planteamientos
basicos de funcionamiento de una empra2sa, No dehbe ser un
obstéculo determinante la resistencia al cempio dentre de
las organizaciones ( aunque puede ser o) mas importante ),
por cambiar a una cyreracidn donde el eje sea el contacto
directo con el cliente. El mercado es cada vez mas complejo
v el demandante cada vez mas selectivo cuando piensa
adquirir algun bisn ¢ servicio v sdlo con un cambio e
mentalidad, el rumbo de la empreza podra mantenerse dentro

del mercade.

En el segundo capitulo se presenta un estudio sobre el
crecicite 1arkepinq Directo o Mercadotecnia  Directa;
particularmerte se wxponen  los  principios  Fasicos del
funcionamiento de un departamento de Telemarkeling, asi como
sus origenes vy desarrollo en su eltapa mas reciente. Se
presentan lcos  campns  de accidn  dentro de  las  areas
funcionales e la ewpresa, donle  Telemarketing debe

intervenir para su adecaado funcionamiento.



En el tercer capitulo se presenta y analiza el caso ce la
empresa VideoVisa, donde se encuentra en funcionamiento un
departamento de Telemarketing desde el afio de 1992 y en
donde poco a peco  comienza a  tener  auge, debido
principalmente a la resistencia al cambio por parte de

varias areas implicadas.

Finalnente, en el cuarto capitulo se presenta al
depar Ltamento de Telemarketing con sus ventajas y elementos
indispensables para su correcto funcionamiento. De iqgual
forma, se mencionan los campos de accidn donde se puede
involucrar dJdicno departamento para mayor beneficio dentro de

la oryanizacidn.

L.as bases se encuentran dadas para que cada empresa en
particular busque la adecuaciédn necesaria para conseguir la
mayor productividad posible con su propio departamenteo de
Telemarketing., 8i se estd dispueste a camblar para hacer
frente a los nuevos retos, una buena opcidn es la aplicacidn

de la Mercadotecnia Directa a través de Telemarkslting.



CAPITULO I

I. LA MERCADOTECNIA DE HOY. FUNCION BASICA DE NEGOCIO

"La Mercadotecnia es tan basica que no puede ser considerada
como una funcién separada. Esta es el negocio completo visto
desde el punto de vista de su resultado final, que es, desde
el punto de vista del cliente"(i

La Mercadotecnia ya debe ser algo natural en la actividad de
cualquicr empresa dirigida a satisfacer necesidades de un
cliente que confia en que se le va a poner a su disposiciédn

un producto o servicio que cumpla con todas sus expectativas

y algo més.

Las empresas dia con dia tratan de desarrollar nuevas
técnicas para atraer a mas clientes y no se conforman con
utilizar la mezcla de Mercadotecnia tradicional, sino que
ya se incorpora al servicio como una parte inherente al
producto gue se maneje. La meta a alcanzar en todo esfuer:zo
de Mercadotecnia serd siempre aumentar las ventas que
produzcan una utilidad deseada, siempre con la mentalidad de

la permanencia del producto a largo plazo. i)



I.1. PLANEACION ESTRATEGICA.

El proceso de planeacidn estratégica de Mercadotecnia de
cualquier negocio debera contener los siguientes pasos

elementales:

1. Analizar la situacion, Tomando en cuenta en gue punto se

encuentra el negocio y hacia donde se pretende llegar.

2, Determinar los objetivos., En donde las metas deben ser

especificas, realistas y reciprocamente consistentes,

3. Seleccionar y medir los mercados especificos.

Identificando los clientes potenciales y los actuales.

4, Disefiar tacticas y estrategiaz para la mezcla de mercado.
Indicando cémo llegar a donde se quiere estar,

5. Preparar un plan anual de Mercadotecnia. Considerando una
guia de cdémo realizar las operaciones anuales de

Mercadotecnia.

6. Preparar un plan para la implantacién y evaluacién.
Detectando como se esta llevando a cabo el plan vy si se han

consequido los resultados que se esperaban lograr., &
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Las caracteristicas esenciales de la Mercadotecnia siempre

seran:

~Hacer hincapié en las necesidades del c¢liente.

-Determinar primero dichas necesicdades y después investigar
como fabricar y distribuir el producto para satisfacer las

necesidades.

-Todo esfuerzo de Mercadotecnia estard encaminado u

orientado a el incremento de las utilidades de la empresa.

-Toda planeacion de Mercadotecnia estara orientacla hacia el
largo plazo, relacionada con nuevos productos, mercados del

mafiana y crecimiento a futuro. (i

Cualquier organizacidén, por muy tradicionalista que ésta
sea, debe de tomar en cuenta que cualquier decisidn, de la
magnitud que ésta sea, tendréd un impacto sobre el cliente.
Este podrad ser positivo & negativo, pero siempre el cliente
tendra en su poder la decisidn de compra y si no le parece o
satisface plenamente 1o que se le ofrece, tendra para elegir

entre muchas alternativas que la competencia le ofrecera.



Estamos viviends en una época muy camblante en donde las
empresas luchan con diversas armas por sobrevivir primero v
permanecer lc rds arriba que se pueda de la competencia.
Aquellas empresas que aun pilensen en administrarse como lo
haclan antes en sus tiempos de gloria, estdn a poco tiempo
de desaparecer. La Mercadotecnla es el arma mds poderosa que
5¢ tiene en la empresa para detectar los camblos que son
necesarios implementar en sus productos, el consumidor tiene
tocdo el poder de decisién y la compeltencia, si no es que la
propia empresa, sera la encargada de aumentar las

expectativas que el cliente tiene sobre un producto.

El enfoque c¢lasico o tradicional de la Mercadotecnia ha
desaparecido ya que se ha sustitulide por un enfogue que
implica una revaluacidn completa de cada una de las
funciones ¢ proceses qgue tienen que ver con el fluje de

bienes y servicios, o

Ni  siquicra las empresas  lidercs, en sus  respzclivos
mercados eslan a salve de los ataques o de los cambios, como
cualguier otro competider al nivel que éste se encuentre,
Estas empresas pueden versc en verdalderss aprietes por las
fucrzas Lan cambiantes del mercado, ior muchas economias de
esciala que se tengan & gran variedad de sus productes O una

calidad excepcional en Los mismoy, =1 jpercado se encargara



de que tode esto pase a la historia y las glorias queden en

el pasado. )

Atn los lideres del mercado no pueden contar con una ventaja
competitiva a largo plazo. Las empresas siguen buscando
afanosamente nuevas formas de contribuir a la calidad de

vida del cliente.

Para la Mercadctecnia de hoy es preciso conocer que las
necesidades de los clientes actuales son muy diferentes a
las «de décadas pasadas. &khora la gente desea sus
satisfactores cerca de sus domicilios, se encuentra muy
ocupada en sus actividades como para poder ir de compras, ya
estd cansada de los tumultoes, el trafico, problemas de
transito, dificultades de estacionamiento. Este nuevo
consumidor quiere comprar en privado, vy aprovechar los
grandes avances que en materia de comunicacidédn se  han

alcanzado,

"La rocompensa sera para quienes se individualicen...para
quienes se adelanten...para quienes encabecen...patra gulenes
prueben a realizar lo no realizado hasta ahora, Ahora mas
gue rnunca el mercado sera dJde los  audaces, de  lus

innovadores."



El mayor reto o desafio a que tiene que enfrentarse la
Mercadotecnia en el presente, es el de crear productos y
servicics radicalmente nuevos, que verdaderamente motiven y

sirvan al puabhlico.

I.2. ELEMENTOS CLAVE EN MERCADOTECNIA

Losl siguientes seis elementos interrelacionados,
macroambientales, tienen efectos considerables en cualquier
sistema de mercadotecnia de la empresa. Todos ellos, con
cualquier cambic que sufran, por minimo que éste sea,
provocara quizads que se tenga que cambiar el plan original
de Mercadotecnia; por lo que sera necesario que dicho plan
sea lo mas flexible posible en cuanto a las tendencias que
el mercado pueda tener, provocadas por cualquier cambio

macroambiental:

I.2.1. Aspectos Demograficos. lLa distribuciéon de la
poblacién, las tendencias natales y la educacién, son
algunos factores que van a alterar cualquier sistema de
Mercadetecnia por muy flexible que éste sea, ya que si las
caracteristicas del mercado se ven alteradas

demograficamente, se demandaran otra clase de bienes 6

Lo



aumentard la demanda por algunos O desaparecera la demanda

por oltros.

1.2.2, Condiciones econémicas. La distribuciéon de la
riqueza, aunado a cambios en la economia de un mercado
influirédn fuertemente en una decisién de compra, la gente
pensard mejor que es lo que necesita y que es lo que
realmente retine las especificacicnes cde 1o que quiere.
Muchos planes de una empresa se pueden venir abajo de la
noche a la mafana, Si una economia sufre un cambio brusco.
La situacién financiera provocada por un cambio en las
condiciones econdmicas puede llevar al cierre de cualquier

negocio que antes pareciera muy sélido.

I1.2.3.Fuerzas sociales y culturales. Al incurslonaxr en

cualquier mercado con ciertas caracteristicas culturales o
tendencias soclales serd necesario prever cual sera la
respuesta hacia ciertas caracteristicas de un producto, si
serd aceprado 6 no, & de qué forma 6 qué cambios seran

necesarios para que el producto sea aceptado por una

ideologia en particular.

I1.2.4. Fuerzas politicas y legales. Existen una infinidad de
limitantes peliticas y legales que pueden existic en un

nercads.  Las  empresas  deben de  cumplir  con  requisitos



claramente establecidos por un gobierno en cuanto a
cumplimiento de espzcificaciones de calidad, garantia vy
beneficios extra que pueda tener un producto & servicio.
Asimismo, cualquier decreto que se dé en cualquier materia 6
convenio internacional puede acarrear que cualquier plan de

Mercadotecnia tenga que ser modificado.

I.2.5. Tecnologia. Este parece ser el elemento que con
seqguridad la enpresa va a saber que siempre va a estar
cambiando a un clerto ritmo y si la misma no tiene
contemplado un cierto ritmo de actualizacién de las nuevas
tendencias tecnoldgicas, lo mas viable es que no pueda
sequir compitiendo en un mercado tan cambiante y tenga que
recurrir a otros medios para conseqguir desplazar su

producto.

I.2.6. Competencia. La competencia es un elemento que hasta
cierto puhto y de acuerdo a los principios béasicos de la
Economia, es benéfico para ura mercado y para una empresa en

particular si se ve desde =l siguiente punto de vista:

La competencia siempre querra detectar los errores de una
empresa, sacar a luz las limitantes de la misma, provocar
que un producto parezca que no reune todas las

caracteristicas que otro pueda tener. Esto si se toma corn

12
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una forma de superar cada vez mds las especificaciones de un
producto, mantendrd siempre despiertos y atentos a cualquier
cambio al drea de Mercadotecnia para que con la anticipacién
debida pueda realizar los cambios pertinentes la empresa

para que su producto se encuentre siempre a la vanguardia.

lios ejecutivos de Wercadctecnia deben estar alerta a los
patrones de cambio para estar en posicidn de ajustar sus
planes. El interés actual estd en la calidad de la vida més

quée en la cantidad de bienes,

Las preguntas bhasicas que debe hacerse el personal de

Mercadotecnia son las siquientes:

-Quién cowpra. Aqui se deliniradn las caracteristicas o
perfil de nuestro consumidor. A qué segmento se tendran que
destinar todos los esfuerzos de Mercadotecnia, a qué persona
estamos satisfaciendo y qué es lo que requieve que le demos

ademas de lo 7que se¢ le estd dandn con nuestro producto,

-Cuando compra. El mercadologo podrda definic con  qué
frecuencia el consumidor hace su compra, en quc wmomento de
su vicda diaria se acuerda O le nace ia inguietud de adquirir

nuestro producto.

14



-Dénde compra. El perscnal de Mercadotecnia podra saber cudl
es el punto de venta al que el consunidor se dirige con
mayor frecuancia para adquirir el producto. Qué
caracteristicas reune el lugar para que la compra se pueda
realizar, bajo qué condiciones se encuentra dicho punto de

venta.

-Como compra. Se conocerda de qué forma el cliente realiza su
compra, pudiéndose detectar aspectos muy importantes para
que el consumidor adgquiera el producto, tales como: si
prefiere pagar a crédito o de contado, compra nuestro
producto Jjunto con otro tipo de mercancias, compra
inmediatamente después que sale una promocidn, compra sin

pensarlo dos veces.

Respondiendo a todas estas pregunias basicas, el personal de
Mercadotecnia de una empresa puede definir muchas
estrategias que se pueden llevar a cabo y de ahl determinar
el ideal que llevard a que un producto pusda mantenerse en
el mercado con las mejores expectativas de participacién en

el mismo.



I.3. PROCESO DE COMPRA BASICO.

Algo muy importanée que el personal de Mercadotecnia de
cualquier empresa debe tomar siempre en cuenta es el
proceso, que siempre, de manera instanténea 6 de una forma
més elaborada, el consumidor llevard a cabo para tomar una
decisidén en cuanto a realizar una compra & no y si ésta se
realizard por un articulo en especifico ¢ un substitute, ©
bien si esté lo adquirird de alguna marca 6 de otra. Los
principales pasos de dicho proceso, pudieran ser los

siguientes:

I.3.1. Reconocimiento de una necesidad insatisfecha, En
este paso del proceso, el consumidor ya tendrd una necesidad
por satisfacer pero en éste momento se dara cuenta de ello y

pensara que necesita satisfacerla,

I.3.2. Identificacién de opciones para conseguir 1la
satisfaccién de la necesidad. En este momento el consumidor
potencial tendra a la vista un sinnume:s de alternativas
para elegir de acuerdo a distintas caracteristicas que cada
opcion ofrece y de acuardo a su necesidad pavticular podrd

llegar a tomar una decisidn de compra.



PROCESO DE COMPRA BASICO

ANALISIS DEL COMPGRTAMIENTO
POST-COMPRA.

DECISION DECOMPRA.

EVALUACION DE ALTERNATIVAS.

IBENTIFICAGION DE OPCIONES.

l RECONOCIMIENTO DE UNA NECESIDAR.




I.3.3. Evaluacién de las alternativas. En esta fase del
proceso, el consumidor potencial, tendrd vya un nimero
selecto del sinntmero de opciones que se le han presentado y
se dispondrd a evaluar cada una de ellas de acuerdo a‘sus
necesidades propias y compararlas entre ellas mismas para
poder sacar ventajas y/o desventajas de adquirir un producto

u otro.

I.3.4. Decisién de compra. Aqui, la persona ya habra
elegido aquella opcidén que mads cumpla con sus expectativas
de satisfaccién de su necesidad particular. Esta persona en
éste momento tendrd puestas todas sus esperanzas de que el
producto que adquiere va a cumplir con el fin por el cual lo

adquirié.

I.3.5. Comportamiento post-compra. Esta fase del proceso, a
simple vista, puede parecer que no es significativo vya
habiendo efeétuado una compra, pero sin embargo sucede lo
contrario, Si el producto que adquirié esta persona ha
cumplido con sus expectativas, su siguiente proceso de
compra se vera afectado positivamente en relacidn a adquirirc
un  producto de cierta marca en particular; ¢ por el
contrario, si el producto que adquirié lo decepciond en
cuanto al cumplimicnto e satisfacer una necesidad, esta

persona no velvera a alquirir un producto que tenga relocidn



alguna con la marca 6 tipo de producto como el que adquirid

con anterioridad. .

I.4. NECESIDADES ACTUALES EN MERCADOTECNIA.

Ll personal de un departamento de Mercadotecnia debe
actualmente buscar interrelacicnar ur sin fin de factores
que van a intervenir en el éxito ¢ fracasc de un producto,
factores internos 6 externos sobre los que se tendra control
O no, bespués de haizer conseguido la relacidn mas ideal de
dichos factores, tomar en cuenta que sera necesario dejar un
margen de flexibilidad en los planes para poder realizar
cualguier cambio que se requiera conforme la vaya demandando

el mercado.

La HMercadotecnia de hoy tambhién debe de tomar mucho en
cuenta que el poder lo tilene, desde hace algun tiempo, el
consumidor. TYa no s¢ puede pensar que un producte se va a
Vender por si omismo, =ino que el cliente tienc ya lemaciadas
opcivnes para elegir vy muche intluiran en la compre los
motivos que tenga la persona para adguirir un producto. Los
principales motivos por los que una  persona  se  puade
mclinar  por adquirir un  producto, pudiceran ser  los

siqulenias:

14



I.4.1. Conveniencia de ubicacidén. Qué& importante es estar
siempre, como producter, en el lugar indicado. Siempre que
un cliente desee un producto en particular, lo tenga a la
mano Yy cerca de su domicilic 6 centro de trabajo. £l
mercaddlogo debe consegulr gue el producto siempre esté en
donde dehe de estar, donde el consumidor potencial lo va a
requeric y dejar atrds a la compelerszia ¢on un buen programa

de distribucidn,

1.4.2, Rapidez en el servicio. Un cliente lo que necesita es
que le respeten su valiosisimo tiempo y que no se lo quiten,
Mientras mas rapida sea la respuesta del fabricante a la
necesidad de servicio del consumidor, mis sequridad se
tendrda que la compelencia tendrd que esperar c¢lro momento

para arrebatarnos al cliente.

1.4.3. Facilidad para localizar la mercancia. El cliente
desea que su satisfactor se encuentre lo mas a la mano
posible y odia tener que desperdiclac su tiempo, buscanrlo
donde adguirir dicho producto.  Bn muchos casos, st el
producto que desea adquivir una persona no lo encuentra con
facilidad, el comprara el que tenga mas a su disposicion y

ésle sera el de la competencia.



I.4.4., Posibilidad de evitar congestionamientos. Mientras
mas personalizada y comoda sea la compra del cliente, mas
deseos lendrda de adquirir un producte en particular, El
cliente desea tranquilidad en sus horas fuera del trabajo y

rehusa a meterse en grandes congestionamientos de gente.

I.,4.5. Precio. Algo tan importante como mantener un precio
competitivo que vaya de acuerdo a las especificaciones de
calidad y servicio de un producto, no debe de olvidarse. En
épocas tan comunes de recesién econdmica es muy importante
tomar en cuenta, qgue el cliente pensara varias veces antes
de desprenderse de el dinero que tanto trabajo le ha costado

ganarse.

I.4.6, Surtido de mercancia. El consumidor de hoy vya no
quiere tener el mismo preducto, con el mismo color, del
mismo tamatio, de los mismos beneficios que el que tiene el
vecino. Lo que desea es diferenciarse, ser identificado por
su individualidad y no formar parte de una masa homogénea.
Mientras mas alternativas de eleccidédn se le pusdan ofrecer,
mas gustos podra captar una empresa con sus productos. De
igual manera debe de mantenerse un stock adecuado de
mercancia en los puntos de venta con el fin de que siempre
tengamos un nivel adecuado de productos a disposicidn de el

numero de clientes que los requieran.
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1.4.7. Servicios que se ofrecen. Una empresa que ofrece
mayor cantidad de producto agregado al producte principal,
mayores serdn sus posibilidades de permanencia. Bl
consumidor nn s&lo piensa en el producto en si, si no que
desea que se le de un manlenimiento permonenie y que se le

ofrezcan beneficios extras con la adquisicién del mismo.

1.4.8. Apariencia atractiva del punto de venta. Si un
cliente potencial es atraido por la forma en que se exhibe
un producto 6 la tienda en su conjunto, es demasiado
motivante para realizar una compra en dicho lugar. Aqui
intervienen muchos aspect¢s que el personal de Mercadotecnia
de hoy debe de manejar a la perfeccion, como son la estética
de un stand, aparadores llamativos, colores llamativos. Un

producto serd bueno si el cliente asi lo percibe.

I.4.9. Caracteristicas del personal de ventas. Este parece
ser uno de los puntos medulares para que se realice una
compra. Ya que junto con el productc, el consumidor tendra
contacto directo con el fabricante a través de un vendedor,
y dependiendo de la imagen que le dé al cliente podrd ser
que adquiera el producto & no. Una forma de evitar las
contradiccionaes en objetivos de un departamento de venta y
uno de mercadotecnia es, sin lugar a dudas, que el producto

que se olrece Lenga todas las sspeclficaclones necesarias,



asi como beneficios extras que el consumidor puede notar con
facilidad. Por medio de esto el personal de ventas podra
alcanzar sus metas y el departamento de Mercadotecnia estara

cumpliendo con los requerimientos que demanda el mundo

actual. (2

La conducta del comprador es importante para los
mercadélogos por tres razones. Primero, las maneras en que
la conducta del consumidor se mueve a los productos,
precios, promocidén, muestrarios y personal de ventas tiene

un gran impacto en el éxito de una estrategia de mercado.

Segundo, un mayor componente del concepto de Mercadotecnia
es que la firma debe crear una mezcla de Mercadotecnia que
satisfaga consumidores. Tercero, obteniendo un mejor
entendimiento de los factores gue influencian la conducta de
compra. Cuando se interpreta 1la conducta, la gente

usualmente interpreta en términos de lo que le es familiar.

Las acciones de los compradores estan influenciadas por una
serie de motivos que varian en fuerza. El mercaddlogo debe
no solo conocer guién hace las compras actuales sino también

quién influencia las decisiones de compra.



1.5. PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA.

"Planeacién Estratégica es el proceso gerencial de acoplar
los recursos de la organizacion con sus oportunidades de

mercado a large plazo".t.m

El procesc de planeacién estratéqgica consiste en:

1. Definir la misiéon de la organizacidn. Aqul es
importantisimo definir en qué negocio se encuentra la
compania., Demasiadas empresas con futuros premisorics han
fracasado simplemente por no tener claro el negocio al que
se dedicaban. Algunas al querer diversificarse Ltampoco
Lomaron en cuenta este punto basico y ahora va no existen en

el mercado.

2, Fijar Llos objetivos de la organizacién. No debhe de
olvidarse el objetive que se pretende alcanzar, debe de
planearse en direccién a la consecucién de dicho objetivo.
Todo proyecto que la empresa ponga en marcha debe de ser

acnrde a los objetivos de la misma.

3. Seleccionar las estrategias v tacticas que permitiran que
la organizacién cumpla sus objetivos., Es necesario fijar

quias de acciéon que permitan que todues las decisiones que se
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tomen adquieran el rumbo de los objetivos a corto y largo

plazo de la compafiia. u:)

Es posible que junto con la planeacién estratégica del
negocivu, se desglose una plancacién de todas & algunas de

las areas funcionales de la empresa.

"Una estrategia de Mercadotecnia es una consistente vy
apropiada serie de principios a través de los cuales una
compafiia espera conservar a su cliente y objetivos en un

ambiente competitivo™. )

Los principales pasos de una planeacién estratégica de

Mercadolecnia pueden ser los siguientes:

1. Hacer un andlisis de la situacién actual de la compaiiia,
mercado, competencia, productos, sistemas de distribucién,
programas de promocidédn vy andlisis de las oportunidades
futuras. Por medio de esto se tendrd un panorama amplid de
lo que rodea a la empresa comercialmente, para conocer
fuerzas y debilidades, asi como amenazas vy opnriunidades

presentes y futuras,

2. Fijar los objetivos de comercializacién., De acuerdo a los

ohhjelivos del neqocio tendran que fijarse objetivos que
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permitan alcanzar las metas de la empresa. De acuerdo a lo
que la empresa posee y lo que ofrece el medio externo, se

fijarédn dichos objetivos.

3. Seleccicnar y anaiizar los mercados meta. Este es un paso
muy delicado ya que de los resultados obtenidos, dependerén
muchos factores de éxito 6 fracaso. Se tendrd que dejar muy
claro el mercado objetivo para saber la forma en que se va a

atacar.

4, Diseflar y desarrollar una mezcla de estrategias de
Mercadotecnia que permita a la organizacién satisfacer sus
mercados meta y cumplir sus objetivos de Mercadotecnia. Esta
mezcla tendrd que ser lo mds acorde a las exigencias mismas
del mercado, tomando en cuenta nuestros alcances y las

limitantes que nos ponga el exterior. uwm

Hay decisiones muy importantes que se deben tomar. Es
importante la decisién entre unificacién del mercado con
mercado total y segmentacién del mercado ( segmentos del
mercado pequefios y homogéneos). La manera =n que la compaiia
ve su mercado afecta la mezcla de Mercadotecnia, y
posiblemente de produccidén, investigacion y desarrollo, asi

como otros departamentos opzrativos.



Cuendo la organizacidn adopta la estrategia de unificacién
del mercado, trata su mercado total como unidad; un mercado
unificado cuyas partes se consideran semejantes en sus
caracteristicas principales. La gerencia pone en practica
una mezcla de Mercadotecnia para satisfacer a tantoes

clientes como sea posible en el mercado unificadn.

La compania desarrolla un producto para todo el grupo;
establece una estructura de precios y un  sistema de
distribucién para su producto; utiliza un programa de
promocién dirigido al mercado completo. Es conveniente
cuando una gran cantidad de clientes en el mercado total
tiene la misma opinidn sobre las necesidades que satisface
el producto. Permite optimizar 1la produccion mediante

economias de escala. Los costos de inventarios disminuyen.

La segmentacién de mercado es una fllosofia orientada al
consumidor. En donde primero se identifican las necesidades
de los clientes dentro de un submercado; y después se

sati1sfacen dichas necesitdadas, !

Muchos autores de Mercadotecnia coinciden que si se quiere
ganar, lo mejor es tener Lla estrategia precisa. En los
negocios, si uno quiere sobrevivir y prosperar, lo mas

importante es triuntar,

5]
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Las compafilas que tienen éxituo crean y desarrollan
oportunidades de neqgocio y lueqo las explotan hasta el
maximo. Las principales oportunidades comerciales estan
relacionadas con los clientes, lo mismo que con sus

necesidades y requerimientos,

"La estrategia adecuada para un negocio particular dependeré
de una serie de facltores que influyen la posicién del
negocio, sus objetivos, los competidores en sus mercados y

el ambiente mercantil". ..

Al considerar las oportunidades comerciales que se espera
desarrollar, es importante tener contemplado su alcance vy
posibilidad de ocurrencia. E]l empresario debe estar seguro
de que cada oportunidad que pretende aprovechar, vale el
tiempo, esfuerzo y recursos que va a necesitar. Todos estos
aspectos son de suma importancia y representan un alto costo
para la emprésa. Asi mismo una oportunidad se puede perder,
si es que se alaca tardiamenlte y por el contrario si se
quiere el empresario adelantar a los hechos y estos nn

ocurren puede también significar una costosa pérdida.
Para que el negocio tenga érito debe Lratar de ganar en
varins aspectos del mercado., De la manera en que se analice

a detalle el mercado, se podra Lener una concepcion mas
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56lida para el desarrolle de una estrategia exitosa de

mevcadotecnia.

Ain el més alto nivel de efectividad y eficiencia operativa
es improbable que pueda recuperar a una compafiia que haya
aplicado una estrategia equivocada. La estrategia més
diestramente preparada no va a producir efectos que valqgan
la pena, sin la ayuda de una operacidon efectiva. La
eficiencia operativa puede afectar la férmula estratégica y
su realizacién de diferentes maneras. Si dicha férmula no se
realizé con cierto margen de flexibilidad, toda la operacidn
del negocic puede caer y de poderse efectuar una

recuperacidén, ésta tendria un costo realmente alto.

Generalmente los vendedores se consideran como un factor
operativo mas bien que estratégico., Esto por razones obvias
de realizacion de tareas y funciones, asi como objetives
especificos de un area de ventas. Sin embargo, también
tienen su participacion en la formulacidn de la estrategyia,
va que de diversas formas los vendedores ponen en marcha

parte del desarrollo de la misma.

Las estraltegias eaxitnsas han tenido origen en companias
donde no hay ningun personal para la estrategia e igualmente

se han visto estralegias exitosas en companias donde existen



unidades estratégicas altamente organizadas. No existe
ningin método especifico para organizar la preparacién de
una estrategia exitosa. Todo dependera del enfoque gua tenga
el Director ejecutivo & Presidente y del estilo gerencial ce

la empresa, (19}

El  tamano, la extensién vy la complejidad de cada
organizacidn, son probablemente los factores que determinan

el enfoque que se debe sequir para decidir una estrategia.

La importancia de wuna planeacién estratégica, con sus
respectiva planeacidén a niveles inferiores, es significativa
para lograr un posicionamiento firme en un mercado con
caracteristicas tan cambiantes como las que se observan hoy
en dia. Se necesita personal cada vez mds capacitado en
varias ramas de la administracién y &reas operativas claves
del negocio. Toda la planeacién que se realice debe de estar
acorde con el giro del negocic. Se trataran de aprovechar la
mayor parte de las oportunidades gque el entorno da a la
empresa., Deben de considerarse las limitantes propias y las
que impone el mismo mercado. Sobre todo es necesarioc que las
mayores debhilidades que tenga una empresa se ataquen para
volverlas un poco factores competitivos; asl como las
fuerzas quz se Lengan para utilizarlas en favor de las

tacticas que se pretendan implantar.



El area de Mercadotecnia de hoy es el punto medular de toda
organizacidn, vya que es el punto de contacto con el
consumidor, tanto como entracla y como zalida. EL cliente ve
a la empresa como ¢l arca de Mercadotecnia quiere que se vea
y después de realizada la venta es igualmente el punto de

enlace con un cliente satisfecho o disqustado.

La Mercadotecnia de hoy es la que se adelanta a los hechos,
a lo que el cliente va a querer en el futuro, lo que va a
ser nccesario ofrecerle., Se deben de saber manejar todos los
factores de la Mezcla de Mercadctecnia en favor de la
permanencia & largo plazo. Buscar nuevas técnicas, nuevas
férmulas de ataque. lLa competencia ne espera, el cliente aun

menos.

I.6. CONCLUSIONES AL CAPITULO I

La Planeacién Estratégica de la empresa debe obligadamente
ocuparse de! area de Mercadotecnia y asi miswmo, ccmo parte
fundamental de ella y del area de ventas, del departamento
de Telemarketing.

Fl area que domina a toda empresa en la actualidad, debido
al mercado tan competido con el que se entrentan todos, ¢s

nada menos que Mercadcotecnia. Posee dentre de la estructura



de planeacién de la organizacién, la capacidad de poder
visualizar el ambiente interno vy externo de la empresa;
gracias a la preparacion que deben tener los mercadblogos
actualmente, deben de dominar no sélo las cuatro p's
tradicionales de Mercadotecnia: produclo, precio, plaza vy
promocidén, sino que es3 necesario ir mas alld con una
especial atencién al servicio agregado que debe recibir el
cliente como plus para obtener una ventaja en relacién a los

competidores més cercanos.

La posibilidad de resaltar en estos tiempos tiene su base en
planeacién global de la empresa, poniendo especial interés

en el area de Mercadotecnia.

Basta de tradicionalismos y falta de visién en los negocios,
La especializacion debe florecer para abarcar minuciosamente
los factores clave de éxito de cada tipo de empresa y/o giro

industrial.

La clave del negocio estd dado por la visidon que se tenga
del mercado como un todo, el cual presenta reglas fijas de
comportamiento, pero dentro de la homogeneldad existe una
diversidad de necesidades y es necesario detectar los nichos

hacia los cuales va a atender la organizacidn.



La pauta de actuacidon estd ya dada, el cambio de mentalidad
se presenta eminente., La alta direccién debe evaluar las
repercusiones del no actuar en relacién a la inversién que
se debe hacer para el cambio. El mercado evoluciona y sus
necesidades también, por ende la empresa debe evolucionar
hacia nuevos caminos que lleven a ganar la confianza y la

fidelidad del cliente.
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caprruro 1I.

ITI. ALGO MAS QUE SERVICIO. TELEMARKETING

Como ya se ha mencionado anteriormente, las compafiias estan
tratando de descubrir nuevas formas de capturar y retener a
sus clientes. Cada vez encuentran mas formas de ampliar los
cuatro elementos tradicionales de la mezcla de Mercadotecnia
-producteo, precio, plaza y promocidn- con el fin de alcanzar
sus objetivos. Algunos han descublierto una quinta "p", esto
desde hace ya algunos anos, - prestacidén de servicio al
cliente -. Es muy probable que los mercadélogos con éxito,
que ya conocen a fondo su campo de accidén digan que es algo
que, para empezar, nunca debié haber dejado de formar parte

de la mezcla de Mercadotecnia.

f,os servicios al cliente pueden considerarse como una
funcién de Mercadotecnia que implica algo mas que
simplemente atender las quejas y contestar las preguntas que
los clientes hagan con respecto a las caraclteristicas que

tenga un producto.
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Cuando a un producto se le agrega el servicio o la atencién
al cliente, automaticamente se aumenta el nivel de
satisfaccién del mismo, tanto esperado (antes de la venta),
como real (después de la venta). Por lo tanto, el servicio
puede considerarse como una funcién que lo mismo diferencia
a un producto de entre sus competidores y le agrega valor,
que ayuda a la compafiia a aumentar sus perspectivas de

conseguir nuevas compras y MAS recompras. (17)

En la actualidad, ya no se compite por calidad sino por
servicio, La calidad, en el mercado mundial, ha pasado a
formar parte misma de un. producto 6 servicio. El producto
que sobrevive en el mercado, en principio de cuentas, es
porque tiene la suficiente calidad que lo haréd ser aceptado
por el consumidor. Ningin productor que carezca de la
calidad suficiente en la elaboracidén de sus productos, no
soporta la presién actual del mercado. Si tomamos en cuenta
que la calidad, tarde 6 temprano, se incorpora a las
caracteristicas de un producto & servicio, lo inico que
queda como factor de ventaja competitiva es buscar como
darle algo extra al consumidor por lo que paga por un
producto. Ese algo, actualmente es el Servicio. Se trata de
hacerle la vida mas facil al cliente para adquirir un
producto. Evitarle cualquier molestia que le pueda ocasionar

el adquirir un producto.



"Un producto es mas que un objeto tangible, y desde el punto
de vista del cliente, el producto es una promesa, un
conjunto de expectativas de valor del cual forman parte

integral tanto sus elementos tangibles como los no

tangibles." o

Se trata de un racimo de beneficios que el consumidor espera

obtener a cambio de cierto pago.

El nivel de Servicio basico que una empresa debe tener,

contempla los siguientes aspectos esenciales:

1. Rapidez de entrega de ordenes normales, Cualquier entrega
que se realice dentro de parémetros de volumen, cantidad,
distancia, debe de realizarse dentro de un tiempo standard
de entrega. Es preferible que esta entrega se realice lo mas
pronto que sea posible, con la finalidad de que el cliente
sienta que se le esta atendiendo con la importancia que €l
merece. De igual forma se estard aprovechando la oportunidad

de venta en un tiempo determinado.

2. tCapacidad de surtir necesidades de emergencia de los
clientes. Una empresa debe de tener la capacidad de

respuesta suficiente como para poder despachar pedidos
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urgentes eventuales. Un cliente sera mas fiel_a una marca si
sabe que el proveedor surtird su pedido en cualquier momento
que se requiera (todo dentro de ciertos limites normales).
Este tipo de situaciones deberadn ser las menos. Con esto se
podrd cumplir con las expectativas y necesidades de la

demanda.

3. El cuidado con el que la mercancia es entregada para que
arribe en buenas condiciones. Un cliente que sepa que su
mercancia estd siendo tratada con los mayores cuidados con
el fin de no dafiar su espado y recibirlo tal y como lo vio
en un aparador, se sentird satisfecho de haber hecho 1la
compra a ese fabricante y sentird que se estan preocupando
por él. Una verdadera seguridad de recibir el producto que

se comprd.

4, El1 interés y rapidez con las cuales el proveedor recoge
bienes defectuosos y los resurte. En dado caso que algun
producto presente alteraciones en sus caracteristicas y el
cliente reclama el cambio de dicha mercancia, la empresa
debe de hacer caso inmediato al 1lamado del cliente vy

cambiar el articulo 6 repararselo lo mas pronto posible.

10



5. La disponibilidad de instalaciones y servicio de
reparaciones y partes del proveedor. Un fabricante debe de
tener la capacidad de respuesta adecuada para cualquier
eventual reclamacién por parte de un cliente en cuanto a
reparacion de alguin producto defectuoso & que haya sufrido
alguna descompostura; contar con las refacciones necesarias
para poder hacer frente a cualquier eventual descompostura

de algun producto.

6. El numero de opciones para transportar. Una empresa
necesita contar con alternativas de transportacidén como
respaldo en caso de no ser posible utilizar un tipo de
transporte en particular por la razén que ésta sea. Asi, con
toda sequridad, se podrd tener una capacidad de respuesta

adecuada en cualquier pedido que se haga.

7. Los cargos por servicio, siendo los servicios gratis ¢
por precio separado. De preferencia la empresa debe
prorratear en el precio del producto, parte de lo que se va
a gastar por el servicio que se prestara, con la finalidad
de que el cliente lo sienta como libre de cargo y se sienta

mas satisfecho.:
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IT.1. ALGO SOBRE DISTRIBUCION.

Dentro del tema de esta obra, un aspecto muy importante es
" la distribucién, ya que estd relacicnada con hacer los
productos disponibles; los canales de Mercadotecnia y la
distribucién fisica son dos consideraciones primarias en las

decisiones de distribucién.

Los canales de Mercadotecnia consisten en un grupo
interrelacionado de instituciones de Mercadotecnia,
incluyendo aquellos intermediarios como detallistas vy
grandes almacenes que desarrollan actividades de
Mercadotecnia necesarias para dirigir productos a

consumidores. ()

Un canal representa muchos aspectos, que utilizados
adecuadamente por el personal de Mercadotecnia, pueden
representar Eeneficios extra que simplemente hacer llegar un
producto al consumidor final. Algunas de las principales

funciones de un canal, pudieran ser las siguientes:

-Busqueda de informacidén. Siendo el canal, el medio por el
cual se tendrd el contacto con el consumidor, es muy

importante y factible conseqguir informacidén que pueda ser



relevante para el diseflo mismc de estrategias de

Mercadotecnia.

-Promocién. Un canal puede realizar funciones promocionales
en cuanto a campaiflas destinadas a incrementar & crear

demanda hacia un producto determinado.

-Contacto con los compradores prospectos. El canal siempre
serd el contacto con cualquier cliente potencial y ésta sera

una de sus funciones m&s importantes.

-Negociacién. El canal en cada uno de sus niveles, tendra la
funcién de negociar todos los aspectos necesarios para
lograr la colocacién del producto al alcance del consumidor

final.

~Distribucién fisica. Los inicios de wun canal fueron
precisamente como la parte que se encarga de colocar el

producto de la fabrica, a manos del consumidor final.

-Financiamiento. Es posible, y muchas veces necesario,
lograr que por medio de los niveles de un canal se consiga
financiar la operacién de un negocio. Entre todos los
niveles del canal, logrardn sostener la operacidn por medio

del financiamiento conjunto de las carteras de clientes,
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-Asumir riesgos. Por medio de un canal, resulta conveniente
diluir la intensidad de riesgos que se asuman en diferentes
aspectos, No sbélo caerd el peso en el productor, sino en

todos los niveles del canal. un

Los canales, al igual que los productos, estédn sujetos a
ciclos de vida. Un canal en particular puede emerger de
pronto, crecer réapidamente, alcanzar un punto de madurez y

eventualmente moverse hacia el decline.

Los mercadélogos buscan continuamente nuevas formas para

distribuir sus productes y servicios.

II.2. CRECIMIENTO DE SISTEMAS DE MARKETING DIRECTO.

Aunque una gran mayoria de bienes y servicios son vendidos a

través de intermediarios, un creciente numero de productores

han volteado al Marketing directo.

Existen cuatro formas principales de Marketing directo:

1. Venta por correo. Este se realiza por medio de catalogos.

Forma ce venta muy recurrida en la actualidad cuando ya

se tienen saturados los canales tradicionales de venta en
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cualquier negocio. Se consiqguen ventas directamente con el
consumidor final sin pasar por distribuidores ¢ mayoristas.
En este tipo de venta, el consumidor final consigue un mejor
precio al que cominmente compra en su tienda habitual. En
algunos casos tiene que asumir este Ultimo, un gasto por el
envio a su domicilio, pero sin duda puede ser una forma muy

cémoda y réapida para satisfacer algin Lipo de necesidad.

2, Ventas Mass-Media. Mediante anuncios en peridédicos,
revistas, radio y televisién.

Empresas con una moderna infraestructura ( como se
describird mas adelante en este capitulo ), han incursionado
en esta forma de Marketing directo ya que se requiere tener
la capacidad de responder a un sinntmero de llamadas en un
corto lapso de tiempo ya que el consumidor potencial,
responderd inmediatamente al anuncio que vea u oiga en los

medios masivos de informacioén.

3. Ventas por teléfono o Telemarketing. Este ha incrementado
su uso para vender cualquier cosa ( desde reparaciones del
hogar, hasta membresias de cualquier tipo). Habiéndose
disenado complejos sistemas telefénicos computarizados en la

actualidad.



4., Ventas en premisa. Siendo aquellas que se dan con
antelacién al lanzamiento de un producto. )

Quienes han incursionado en esta forma de Mercadotecnia
directa, han detectado la oportunidad que presenta el
prevender sus productos; es decir, que mediante una
promocién especifica, el consumidor potencial puede pagar
por anticipado el producto en cuestidén a un menor costo,
recibiendo fisicamente dicho - producto, en una fecha

posterior.

Mercadotecnia directa es un Boom, porque se encuentra con
las necesidades de la gente que no puede facilmente
encontrar ciertos bienes. Estdn muy ocupados para ir de
compras, ho hay tiempo suficiente, existen nuevos hadbitos de
compra, se reclama la individualidad de la persona. Como
ayuda a este sistema, se encuentran los grandes avances en
la tecnologia de las comunicaciones Y técnicas

promocionales.

I1.3. CONCEPTO DE TELEMARKETING.

El  Telemarketing o también conocido como Marketing

Telefénico, es una técnica de Marketing Directo

personalizado a distancia. El objetivo del Telemarketing es
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establecer relaciones de marketing personalizadas y a
distancia entre una empresa y su publico-objetivo.

El Telemarketing se acopla y ordena en funcién de los
objetivos y estrategias perseguidos por la mezcla de

Mercadotecnia de la empresa.

El teléfono constituye uno de los métodos mas rentables para
incrementar las ventas ahorrando un tiempo valioso, pero
para que esto sea posible es necesario que la venta sea

eficaz y profesional,

II.4. INICIOS Y DESARROLLO. PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE

TELEMARKETING.

En U.S.A., el Telemarketing constituye una actividad de mas
de 50 mil millones de dolares, segun fuentes de la compaiiia
de telé&fonos estadounidense ATT. Este ha experimentado un

desarrollo relevante en Europa.

En U.S.A., mas de 145,000 organizaciones empresariales
disponen de un servicio de Telemarketing. Se utiliza entre
otras cosas para venta directa, para concertar la visita cle
los vendedores, para proporcionar informacidon al consumidor,

0 para obtener informaciones telefénicas. Las aplicaciones
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son miltiples, Si una empresa de hoy, no dispone de un
sistema de Telemarketing, se encuentra tan desasistido como
si careciera de vendedores para realizar visitas personales

a sus clientes. ()

En los Gltimos aflos, el Telemarketing se ha incorporado a la
operacién diaria de infinidad de empresas de todo el mundo.
Practicamente no existe producto que no se pueda vender por
teléfono. El uso de las tarjetas de crédito es masivo y las

comunicaciones telefénicas han evolucionado notablemente.

Telemarketing significa una serie de reglas a seguir para
que una empresa pueda triunfar con esta técnica tan

efectiva.

La cantidad de pedidos que se pueden conseguir por medio de
esta técnica son incalculables y no se necesita que ningin

vendedor visite a los clientes.

Para la aplicacién efectiva del Telemarketing, es necesario
dominar una serie de estrategias, proygramas, pautas,
conocimientos humanos, entrenamiento a representantes de

ventas por teléfono, entre otros factores.
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El Telemarketing no consiste simplemente en rescolgar el

teléfono y solicitar un pedido.

En FKuropa, el Telemarketing, inicié en la década de los
ochenta, vy lo que se ftratd de consequir primeramente, fue
darle crédibilidad al  sistema c¢ntre los directives de
empresa. Las principales empresas que utilizaron el
Telemarketing fueron IBM, Kodak, Xerox y 3M. Murray Roman es
conocido como el hombre que inventd el Telemarketing en todo

el mundo. (%)

Es de suma importancia aclarar que en la expresion marketing
telefénico, la palabra clave no es "teléfono", sino
"marketing”, vya que para que esta técnica fructifique es
necesario’ ser un especialista en Mercadotecnia en el sector

de la actividad en quce se opere el Telemarketing.

Los tres puntos principales para lograr resultados positives

en la aplicacion del Telemarketing son:

1. Buena aplicaciéon de la psicologia de las relaciones
humanas.

Dentro de la mercadotecnia directa, e)] trato con el
cliente es basico. Se encuentra en la linea escuchando 9

expresando sus necesidades. Se necesita saber comprender vy
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aportar eloamentos importantes para él, El cliente necesita a
alguien que hable su mismo idioma y entienda 1lo que

realmente quiere decir,

2., Excelente nivel de conocimientos de Mercadotecnia.

Como ya se ha planteado en esta obra, una rama de la
Mercadotecnia direcla es el Telemarketing, siendo esencial
¢l dominio de esta wateria para peder aplicarla en cste

campo de accidén en donde se tience al cliente cara a cara.

3. Un moderno sistemna de telefonia y computacidén en red con
los principales datos e informacidn del negocio.

En este punto es necesario retomar lo que se planted al
principio de este capitulo, donde se menciona a la
distribucidén como parte medular para la Optima operacidon de
un departamento de Telemarketing. Bl cliente quiere que se
le satisfagan sus necesidades inmediatamente y esto s6lo se
podrd conseguir, si se cuenta con una rad de computacion lo
suficientemente compleija como para fener acceso con los
departamentos de almacén, administracidén v distribucion para
que en el preciso momento en el que el cliente exprese su
necesidad, se efectuen los mevimientos internos Lales como:

- Material comprometideo a venta

- Alta de padidu O aclaracidn

- Facluracién



- Separado de material y empaquetado

-~ Consulta a base de datos del cliente para conocer
lugar de entrega, condiciones de pago, limite de
crédito y caracteristicas especificas del producto
entre otras cosas.

- Coordinacion del embarque y envid

- Retroalimentacidn con el cliente

IT.5, IMPORTANCIA DE LA VENTA DIRECTA Y PERSONAL,

En U.S.A., el Telemarketing florecié, a raiz de que los
profesionales de Mercadﬁtecnia se dieron cuenta de la
efectividad del trato directo y personalizado con el cliente
potencial. Ford fue uno de los pioneros en aplicar esta
técnica en su operacién. En otros paises del mundo, la
expansion del uso del Telemarketing surgié con la
introduccion del sistema telefdnico 900 sin cargo a quien

realiza la llamada.

El representante de ventas representa una columna principal
para el desarrollo del Telemarketing en cualquier empresa,
ya qua es ol contacto que tiene el cliente con la empresa,
Este punto medular, sera tratado c¢on mayor detenimiento

posteriormente en esta obra.



La venta personal es el ingrediente mas usado de la mezcla
de promocidén y es definida como un proceso de informar vy
persuadir clientes para comprar productos a través de

comunicacidén personal en una situacién de intercambio.

Las metas especificas de la venta personal usualmente pueden

ser agrupadas en tres propdésitos generales:

1. Encontrar prospectos.
2. Convencer prospectos para comprar y

3. Mantener a los clientes satisfechos.

La venta personal consiste en una comunicacién personal e
individual, eu contraste con la comunicacién impersonal vy
masiva de la publicidad, la promocidén de ventas y otros

apoyos promocionales.

Las personas encargadas de las ventas deben preparar sus
presentaciones de ventas de manera que se ajusten a las
necesidades y conducta de clientes individuales. Los
vendedores deben ver la reaccion del cliente respecto a un
enfoque de wventes en particular, y efectuar Jlos ajustes

necesarios sobre la marcha.

Bl representante de ventas debe:
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-Llamar la atencién del clicente potencial
~Mantener el interés y despertar el deseo

~Enfrentar las objeciones y cerrar la venta.

Las principales actividades del representante de ventas
deben ser aquellas que requiera la técnica del Telemarketing

y son:

1. Buscar prospectos de clientes. Siendo ésta una labor
ardua, que necesitara utilizar muchos esfuerzos, pero la

recompensa puede ser enorme.

2, Comunicar informacidén de los productos de la compaiia. Es
necesario dar al cliente todos los puntos clave que puedan

lograr que se decida por adquirir nuestro producto.

3. Vender, La finalidad que se pretende alcanzar es una

venta,

1. Servicio, Siempre habrd que tener muy presente la
necesidad de poder ofrecerle algo mas al cliente,
5. Entregar reportes de actividades., Siendo ésla una técnica

cuya principal bkase es la HMercadotecnia, sera necesario



analizar toda la informacién que se genere de la operacién
de este sistema mediante la elaboracién de reportes.

6. Ayudar en locailzacidn y evaluacién de clientes. El
trabajo debe de ser continuo, buscando nuevos prospectos y
tratando de abrirse paso en otros mercados, ayudando a la

labor del area de Mercadotecnia.

Rl representante de ventas debe conocer la compafiia e
identificarse con ella. Debe conocer los productos de la
compania, debe conocer las caracteristicas de los clientes y
competidores, debe aprender como hacer efectivas
presentaciones de ventas, debe de estar introducido al campo

de procedimientos y responsabilidades.

II.6. PRINCIPALES CAMPOS DE APLICACION DEL TELEMARKETING

Las aplicaciones del Telemarketing son numerosas, pero
pudieran ser agrupadas dentro de cada elemento de la mezcla

de Mercadotecnia:

Dentro del producto, se puede aplicar el Telemarketing en:
~Test de nuevos productos.
~-Tnvestigaciones de niveles de calidad.

~Grado de satisfaccién del consumidor con los produclos.



-Comparaciones cob los productos de la competencia.
-Investigaciones de necesidades de clientes.

Dentro del precio, se aplica en:

-Percepcién de la relacién precio/calidad.
-satisfaccién obtenida por el precio pagado,

-Comparaciones con precios de la competencia.

Dentro de la promocién, se aplica en:
~-Invitaciones a demostraciones & exposiciones.
-Invitar a visitar la féabrica.

-Anunciar informaciones importantes.

~-Apoyar campafias de publicidad.

Dentro de las ventas, se aplica en:

-Venta de nuevos productos.

-Venta de articulos de temporada.

~Venta de saldos.,

-Venta de productos accesorios,

-Venta de conlratos de mantenimiento.
-Conplemento de pedidos.

-Reactivacion de clientes inactivos.
-Establecer contacto ccn clientes potenciaies.

~Concertar citas.

Nentro de los servicios, se utiliza en:



-Servicios preventa.
-Servicios de informacién y asesoramiento en el proceso de
venta.

-Servicios post-venta.:(:

II.7. CONCLUSIONES AL CAPITULO II

Telemarketing abarca varios conceptos dentro de la
complejidad de su operacidén: 1la distribucién, el servicio,

la venta, la mercadotecnia.

La distribucién ya que siendo parte importante en 1la
actualidad 1las vias de comunicacién y envio, una
distribucién que cumpla con los requerimientos de tiempo y
lugar de entrega adecuados al <cliente y empresa.
Telemarketing es el contacto entre lo que la empresa tiene
para ofrecer al cliente y lo que el mismo necesita de
acuerdo a una plaza de entrega y fecha en que lo necesita.

El Servicio es lo que en el futuro, Yy como tendencia
palpable, va a determinar que una compafia sea escogida por
el consumidor para satisfacer sus necesidades o la
competencia. FEs un conjunto de acciones que van a

proporcionar al cliente ese algo extra que desea se le



otorgue, abarca aspectos tales como: atencién, servicio
post-venta, correo, aclaréciones, quejas.

La venta es parte de la actividad primordial del
departamento de Telemarketing, ya que se trata de la forma
de menos inversién con la cual se le puede ofrecer a un
cliente de cierta importancia los productos en cuanto estén
disponibles y sin la necesidad de transportarse ni un agente

de ventas al lugar donde reside el consumidor y viceversa.

El Telemarketing es basico en la tarea de Mercadotecnia, ya
que se pueden llevar a cabo las estrategias que sugiere e
implementa esta area en relacidén al presentar al consumidor

lo que desea y recibir la retroalimentacidén necesaria.
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III. TELEMARKETING. CASO VIDEOVISA

III.1. ANTECEDENTES

Bs indiscutible la alta velocidad con la que se manejan las
operaciones hoy en dia; las empresas crecen y evolucionan en
lapsos muy breves y las grandes ciudades se han vuelto
complejas y congestionadas. Las empresas productoras Yy
distribuidoras de articulos encontraron en 1los grandes
almacenes la férmula comercial para desplazar sus
inventarios y esas cadenas se encuentran investigando nuevas
formas para mejorar tiempos que van desde el estacionamiento
del automévil y el recorrido en las tiendas hasta el pago de

los productos que se adquieren.

51 bien ha correspondido al @roceso ¢lectrénico de datos y a
las telecomunicaciones dar paso a esta veloz evolucidén sin
precedentes, corresponde también a estas dreas dar respuesta
a un requerimiento de la vida moderna, la compra~venta de
hienes, productos v servicies a distancia, la cowpra desde
el lugar donde se encuentra el consumidor final hasta la

entrega del articulo de que se trate, en el lugar que mas le



acomode a dicho cliente, sin problemas, sin discusiones, sin
pérdida de tiempo, satisfaciendo el deseo del consumidor vy
con pago de contado. Esto dio nacimiento a una nueva formula

de comercializacién: Telemarketing.

Hablar de Telemarketing es hablar de un sistema de

comercializacién a distancia:

Llamadas telefénicas de entrada y salida.
Corxreo Personalizado.

Telefax.

Inserciones Publicitarias..

Mensajeria Profesional.(z?

Basado por supuesto en sistemas de computo electrénico en
interrelacién con sistemas de telecomunicaciones para 1la
programacién de actividades, oblencidon de datos y registro
de operacionés a distancia, estadisticas de resultados,
entrega de productos con sistemas profesionales de
mensajeria y todo ello orientado a incrementar las ventas.

{711

Telemarketing involucra desde la creacién de una base de

datos con la informacion de sus prospectos y el control en

€0



el trafico de llamadas telefénicas, hasta la entrega y el

cobro del producto a sus clientes, proporcionando:

Reduccién en el costo de ventas.

Disminucién en el tiempo de promocién,

Dirigirse mds eficientemente al perfil del cliente.

Conocer mejor al consumidor.

Expander la fuerza de ventas con un costo minimo.

Cubrir territorios remotos que de otra manera serja muy
dificil.

Proporcionar un servicio personal,

Convertir una campafia publicitaria en una promocidn de alto
impacto.

Generar nvevos negocios y fortalecer la relacidén con los
clientes.

Vender en forma moderna y eficiente,

Vender mads y mejor. -y

Telemarketing también le proporciona la informacidén tanto
para su administracién y control como para su planeacidn y

futura programacidn de ventas,
Telemarketing ¢os un métodc mercadoldégico que utiliza «l
teléfono sistematicamente parvra el cumplimiento de una

funcion especifica de ventas e productos y servicios,

el



proporcionando un contacto instantaneo Yen vivo",

bidireccional entre el proveedor y el consumidor,

III.2. PERSPECTIVAS,

Para poder entender las perspectivas del sistema de
Telemarketing, es necesario entender la necesidad del cambio
en las empresas. Estamos viviendo momentos que requieren que
todos los miembros de una empresa estén pensando en como
hacer las cosas de una manera diferente, que tenga una
repercusién de un incremento en ventas y deberdn existir
algunos cuyo uUnico trabajo sea ese precisamente: que debe

hacerse para vender mas.

Vender mas para que cueste menos, vender mas para obtener
mayores ingresos. Vender mAs para crecer, para ¢generar mas
empleos, para abarcar mds mercados, para alcanzar logros
importantes y para tener mas utilidades, objetivo

fundamental del negocio. -

"Necesitamos encontrar los caminos antes que nadie, porque
todos sabemos de la contaminacidn, el trafico, el alto.
precio del transporte, las qgrandes dictancias, la pérdida de

Liempo para ir de compras y el poco Liempo disponible, la



disminucién del poder adquisitivo y la inflacién, pero no
todos estan trabajando sobre nuevas alternativas. Ya es una
exigencia el proporcionar un mejor servicio a nuestros
clientes quienes buscan el mejor producto pero también la
mejor atencién, la forma practica y econdémica de obtener

satisfactores." ()

"lHoy, en un pails como los Estados Unidos, cientos de
representantes de ventas estdn cerrando sus operaciones por
teléfono, logrando con ello llegar a cifras de ventas de mas
de 400 millones de ddélares al afio en ventas de productos y
servicios utilizando una forma sistematizada de 1la

comercializacioén a distancia." (a

También en palses eurcpeos y en algunos palses
latinoamericanos, como Brasil y Chile, el Telemarketing se
estd convirtiendo en un medio de gran importancia en la
realizacién ‘de ventas que, a través de los medios

convencionales, cada dia se han ido complicando.

Diversos palses han probado que un sistema de telefonia
integrado a un sistema de computo <con un software
especifico resulta de gran utilidad para empresas de
cualquier tamaido. La empresa IBM en Estados Unidos tiene un

impacto en sus ventas de un 30 % por Telemarketing. Chrysler
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le atribuye mas del 30% de sus ventas a este sistema. Data
Corp. crecidé un 60% de un afio a otro con la implantacién de
Telemarketing y la empresa Time-Life y muchas otras empresas

mas.

México se presenta como un mercado ideal para el éxito del
sistema Telemarketing, tanto a nivel Republica por su gran
extensién territorial y el sinnimero de poblaciones que
dificilmente son visitadas por agentes, como en el D.F. por
lo complicada que se ha convertido la ciudad més poblada del
mundo, grandes distancias, trafico, demasiada ¢gente en

tiendas, poco tiempo disponible, cansancio, stress,

Los habitantes de la Cd. de México desearian que gran parte
de sus requerimientos habituales se les resolvieran sin

moverse de su lugar, en su casa o e&n su oficina.

bun & Bradstree, American Express, Dinners, Banamex, Telnex,
ahora Videovisa y muchas otras empresas mas ya han
incursionado con éxito en Telemarketing., México requiere un
servicio asi, agil, dinamico, moderno y muy profesional. Si
se le garantiza al consumidor que el satisfactor que
requiere lo recibird en el plazo correcto y sin ninguna
complicacién, estaremos ante una demanda inmensa de este

servicio. No olvidemos que México os un pals de 80 millones



de habltantes, 6 millones de TV hogares, 3 millones 700 mil
video-hogares, mads de 6 millones de Teléfonos instalados
(incluyendo los aproximadamente cien mil teléfonos
celulares) y de todo ello aproximadamente la cuarta parte se

encuentran en el D.F. nay

III.3, VIDEOVISA - COMERCIALIZACION (3¢

Por lo que corresponde a la distribucién del material en
video péra renta en videoclubes afiliados, Grupo VideoVisa
tiene establecidos los sistemas y procedimientos basados en
entreyga de remesas en los centros regionales
correspondientes, que han venido dando los resultados
adecuados en funcién de las negociaciones c¢on dichos
afiliados; por lo que se refiere a Videoclubes
Independientes, se les entrega este tipo de material a

través de distribuidores.

Por lo que respecta a productos de Venta Directa (Sell
Thru), éstos son vendidos a los Videoclubes de la cadena, a
través del area de Afiliados; al mercado de Videoclubes
independientes a través del drea correspondiente y a las
tiendas de autoservicio y departamentales por medio de la

division ventas Mercado de Consumo.
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Como se puede observar, mno se tenia contacto con el
consumidor final, hasta que se observd que se podia realizar
la venta directa en las empresas, en lo que se denominé:
Ventas especiales y por supuesto a través de la creacién a
finales de 19921 y principios de 1992 de una &rea de
Telemarketing que dependia de la coordinacién de Estrategia
Comercial y Nuevos Proyectos, proporcionando en primer
término la suscripcién a la colecciédn National Geographic a
través de cupones via el Servicio Postal Mexicano, cargando
directamente a tarjeta de crédito y utilizando mensajeria
profesional para la entrega, eliminando problemas de

cobranza y obteniendo mayor utilidad por unidad vendida.

Una novedad que rendia frutos de inmediato, que empezd a
conocer la reaccién del consumidor final, con sus
preferencias y sus quejas, cuadndo compraba y por qué, lo que
le gusta y le disgusta, el cliente que esta dispuesto a

pagar por adelantado y que si cree en VideoVisa.

III.4 CREACION Y PROBLEMATICA, (35)

Efectivamente el inicio de esta nueva forma de

comercializacién surge incluyendo en la coleccidén National

Geographic un cupbén de suscripcidén a dicha serie que podria
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ser por 6, 9 y/o 12 volumenes, equivalente en términos
generales al mismo niumero de meses. Estos volimenes son
entregados a la direccidon que indique el cliente, con el

primer nimero se entregaba también la factura y un obsequio.

Asi de esta manera daba inicio una forma diferente de
comercializacién, En Diciembre de 1991, se estaban
recibiendo decenas de cupones sin que se fuviera establecido
todavia el sistema de operacién, lo cual trajo algunas
anomalias que no eran féaciles de solucionar: altas
duplicadas, pérdida de registros, falta de entrega de
obsequios, confusidén sobre cargo a la tarjeta de crédito,

tardanza en la entrega de material, y algunos otros.

A partir de Mayo de 1992, se inicia una depuracion de
registros y archivos, se mecaniza el proceso, se crea una
base de datos con la informacién, se regulariza 1la entrega
de producto y de obsequios, se llevaron a cabc reuniones con
perscnal con ezperiencia en Telemarketing, se respalda el
area vy se difunden sus servicios dentro del Grupo. Se
empiezan a obtener estadisticas diversas de ventas,
especificamente del tipo de suscriptores; con ellos se

empezo a visualizar un futuro mas optimista.
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III.4.1. CAMBIOS,

En Agosto de 1992, el Aarea de Telemarketing pasa a la
coordinacién de Estrategia Comercial y Nuevos Proyectos,
iniciando la actividad de Mailing, creandose el "Club de
Compras VideoVisa", que requirié de la elaboracién de un
logotipo, papeleria especial, solicitud al Servicio Postal
Mexicano de porte pagado para correspondencia comercial,
sello de dicho servicio, tramite del pago correspondiente, y
acuerdo con los bancos para el cargo a las tarjetas de
crédito sin el pagaré (Voucher) firmado. Se dio a conocer el
Club de Compras VideoVisa, con el paquete Cosmos de Carl

Sagan y con los signos del Zodiaco.

Un mes después se cambia el area fisicamente de lugar y se
adecua para estar mas cerca del &area de Distribucién, con
s6lo dos empleados para trabajar ventas por teléfono vy

Mailing, y contando sbélo con dos teléfonus.

En. ese mes de Septiembre de 1992, se da a conocer, via
Mailing, la promocién Senda de Gloria y se iniciaba la
utilizacidén de papeleria membretada del Club, se incluye la
suscripecién por un afto & 12 volumenes a el Mundo de Jacques

Cousteau y se da a conoucer el material de Videoduegos.
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En Octubre se le da preferencia al Paquete Fantasia y se les
recordd6 a los miembros del Club las promociones que se
habian enviando. En Noviembre se dan a conocer dos paquetes
de Disney, nuevamente Cosmos y se les envié su credencial

que lo acreditaba como socio del Club.
El afio fue concluido con ventas de 9,457 unidades.

Al mismo tiempo se estaba dando a conocer "Sistema Agil”
(Adquisiciones Garantizadas Inmediatas Lada 800), con la
idea de apoyar los requerimientos tanto de los videoclubes
afiliados e independientes, tanto en las novedades de

producto de Venta Directa, como en el catalogo VideoVisa,

Con s6lo una llamada telefébnica, poder abastecer el producto
que se reguiera a cualgquier parte de la Republica,
cargandose directamente a una Larjeta de crédito con un
pequefio importe exltra por envio. No es la idea sustituir los
dias de Remesa, pero si es agilizar los requerimientos que

posteriores a esa techa, puedan aparecer en un Vidoeoclub.



III.5, SITUACION ACTUAL. (36

La Gerencia de Telemarketing, en sus principios, dependiente
de la coordinacién de Estrateglia Comercial y Nuevos
Proyectos contaba con dos Jjefaturas: Club de Compras
VideoVisa y Sistema Agil.

El trabajo se desarrolla basicamente en equipos de computo
PC’s, con impresora ldaser, en donde el personal se encarga

de las siguientes actividades:

Recibir pedidos de productos y solicitudes de suscripciones

por teléfono.

Cargar a la tarjeta de crédito, a través de autorizacién

bancaria telefénica.

Tramitar los envios con el area de Distribucién.

Preparar reenvios para suscripciones.

Proporcionar = informacién general: Titulos, Precios,

Créditos.

Elaborar el Mailing a suscriptores y clientes en general.
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Preparar las estadisticas respectivas.

Actualizar Bases de Datos.

Facturar los pedidos.

Cooperar en los planes y proyectos del &rea basdndonos en
los conocimientos que se tienen del contacto directo con el

consumidor final.

III,5.1. ESTRATEGIAS.
l.a forma en que viene operando el drea de Telemarketing,

tiene como bases las siyuientes estrategias:

A. Aunque en Diciembre de 1992 se suspendidé que dentro de la
coleccién de National Geographic incluyeran cupones de
suscripcién, debido a cambios de direccién, teléfono,
precios, titulos; sique siendo un medio por el que llegan

muchos nuevos clientes,

B. La Base de Datos de aproximadamente 1000 socios del Club
de Compras VideoVisa, es una fuente do clientes para nuevos
proeductos, « los que mes con mes se les da a conocer alguna

promocién a través de Mailing.



C. Se ha iniciado el envio de Mailing a otros prospectos,
como en el caso de los reglstros del archivo de clientes de

Videocentro.

D. Bl Sistema Agil de atencién a Videoclubes se estd dando a
conocer a través de los posters que reciben los afiliados

asi como dentro del producto.

E. Se promociona el servicio a través de ventas especiales a
empresas, dando a conocer directamente al consumidor final

la direccidn, teléfono y caracteristicas del sistema.

F'. Y por supuesto algunos clientes han sabido de los

servicios por medio de otros clientes.

III.6, OBJETIVOS Y PLANES DE 1993 (an

El principal objetivo para 1993 es el de reafirmarse como
una area de suma importancia dentro del Grupo con amplias
posibilidades de crecimiento, tanto en la comercializacion
de productos al consumidor final, como en la venta a
afiliados y mercado Independiente, en apoyo a las Aareas

comerciales.
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Las estrategias fueron:

A, Instalar un centro de Telemarketing en cada uno de los
centros regionales, que cubriria la zona correspondiente.
Establecidos asi los centros, se podria atender mejor cada
zona, manteniendo dos 4&reas en cada caso como ya se ha
desarrollado, centralizando las operaciones en las oficinas

generales de México.

B. Iniciar el mecanismo de incluir encartes en medios de

comunicacidén impresos como diarios y revistas.
C. Continuar con el sistema de Mailing para la base de
datos, asi como también con la base de datos de clientes de

Videocentro.

D. Elaborar un catdlogo impreso y difundirlo como uno de los

principales promotores de ventas por teléfono.

E. Atacar fuertemente el mercado de afiliados en donde se

espera tener un mayor impacto.

F. FEstructurar promociones especiales para el mercado de

videoclubes independientes.

13



G. Participar en los cursos y en las agrupaciones de
Telemarketing que permitan mayor conocimiento y una mayor

difusién de las actividades del area.

H. Dar a conocer constantemente las novedades entre las
areas del Grupo, para que conozcan el potencial comercial

con el que pueden contar.

I. Conocer directamente la opinién de los consumidores
finales sobre todos los productos y organizar seminarios

para que las diferentes areas conozcan dichas opiniones.

J. Estar al tanto de nuevas técnicas de comercializacién con
objeto de mantenerse a la vanguardia en 1la venta vy
distribucién de los productos, que redunde en mayores

ingresos.

III.6.1. PLAN MAESTRO DE TELEMARKETING. OCTUBRE DE 1993,
Objetivo: Vender mas y mejor, Vender por teléfono y atender
al cliente.

Mercado Independiente,

1. A partir del primero de enero de 1994, las ventas de

producto al mercado Independiente se efectuardn por
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teléfono, a excepcion de aquellos clientes a los que por
razones especificas deberd visitar el vendedor.

Requerimientos:

Difusién y promocién del plan entre todos los videoclubes
independientes a través de la propia drea de Telemarketing.
Difusién de la revista Video-Premier, con mas de un mes de

anticipacién.

2. Invitacién a formar parte del Club de Compras - VideoVisa

a través de Sistema “Agil”, donde se podr4 obtener:

Credencial de Socio, ofertas, promociones, descuentos Vy
regalos, capacitacidén, informacién, boletines, auxilic en su
planeacién estratégicas y financiera, estudios sobre costo-

beneficio.

Requerimientos:

Difundic a través de Mailing la importancia de asociarse vy
las ventajas que se pueden obtener, Promocionar la

importancia de pertanecer al Club.

3. Promocionar de manera especial la compra a través de

prepedidos utilizando tarjeta de crédito.



Requerimientos:

Un elemento basico, serd que la revista Video-Premier pueda
distribuirse con suficiente anticipacidn, de tal manera que
en la entrega de material de un mes pueda estarse enviando
la revista del mes siguiente donde podran elaborar su pre-

pedido.,

4. Auditoria de Visitas. De una manera inmediata se inicia
la operacién de conocer que estad sucediendo con las visitas
de los ejecutivos de venta a los diferentes Videoclubes, a
través de llamadas telefénicas.

Requerimientos:

Listados actualizados de clientes. Se estd iniciando este

trabajo con los listados que ya se han entregado.
5. Servicio Express por teléfono en 48 horas. Se tendran que
imponer ciertas reglas para poder hacer este tipo de

entregas,

Requerimientos:
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Dependerd del &area de Distribucién el poder contar con un

servicio de esta naturaleza.

Aspectos Generales.

Se necesita dar a conocer internamente el plan maestro de
manera tal que todas las &reas comerciales no s6lo estén
involucradas, sino formen la parte més importante del plan.
Sin su colaboraci¢én, entendimiento y apoyo, el plan se

enfrentaria a grandes problemas.

El plan incluye: vender mas y mejor, vender por teléfono y
atender a clientes, por lo que tendrd un arranque simultaneo
el dia primero de enero de 1994, con una labor c¢onjunta vy
organizada, tanto «de personal, como de los medios de

difusién que vamos a utilizar,

El Departamento de 'Telemarketing empezarda a dar a conocer
los planes de la empresa y a coordinarse con las oltras adreas

para el desarrollo de los proyramas de trabkajo.

La Direccidén de almacenamiento y distribucién debera avalar
los planes relacionados con  los ofrecimientos que se

presenten a los clientes en relacion con las entregas.



El area de Telemarketing deberd verse reforzada con personal
para poder atender las necesidades que vamos a enfrentar.
Deberd automatizarse de manera tal que sélo introduciendo el
minimo de informacidén, el pedido quede completo y correcto.
Las autorizaciones y facturacidon se deberidn realizar en

otras &reas.

Por supuesto que un plan de esta naturaleza requiere de todo
el apoyo de la direccién para poder alcanzar los objetivos
deseados. Por otra parte debemos dez entender que decisiones
como estas, no serdn bien aceptadas por todo el personal,
sobretodo por aquellos que de alguna manera crean o sienkan

que se veran afectados.

Sugerencias de las areas comerciales. ()

Que el area de Telemarketing llame por teléfono a las
diferentes tiendas para conocer si las entregas se eslan

haciendo correctas & no.

Que se pueda conocer si el cliente estd siende atendido y =i

reguiere material punto de venta (P.O.P.).

Conocer de las devoluciones o material defectuoso para

comunicar sobre las posibles notas de carqo.



La prioridad la tiene la provincia, pero también se deberéa

atacar la zona metropolitana.

Elaborar una comunicacién al jefe de piso donde se le den a

conocer las ventajas de Telemarketing.
En los casos que sea posible, obtener el pedido del cliente,.

Establecer centros de Telemarketing en los pisos de venta de

mayor importancia.

Elahorar un informe de ventas lajgradas y mejorar el canal de
comunicacidén con el area de distribucidén y almacenes,
Incrementar el nlUmero de representantes de ventas por

teléfono para atender el ootencial.

Especilicaciones del equipo disponible. Hardware.

Server - 486 coun disco duro de 320 Mb y 4 Mb en memoria Ram.
Cinco terminales - 386 sin disco duro.

Pos computaderas - 386 con disco duro de 40 Mb oy 2 Mb en

memoria Ram,

Dos impresoras - Matriz y Laser.,
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Software.

Sistema de padidos. Altas, bajas, consultas Yy

modificaciones.

Capacidad de facturar y dar de baja facturas.

Pantallas de ayuda.

Impresion de reportes.

Telecomunicaciones.

Ocho aparatos telefénicos que a partir de Noviembre de 93

comenzaron a operar con un sélo numero telefdnico troncal.

Pasos fundamentales de Venta Tnbound.

1. Telemarketing recibe el pedido del cliente.

2. Se soplicita autorizacidn bancaria.

3. Se imprime pedido, factura, guia de mensajeria y forma e

autorizacidén y ésta se entrega a Tesoreria.

4. Se entreqga Factura y Guia de mensajeria a distribucion.



5. Distribucién entrega y obtiene acuse de recibo.

Pasos Fundamentales de Venta Outhound.

1. El Representante de Ventas por Teléfono se comunica con

el cliente.

2. El cliente hace un pedido.

3. Se solicita autorizacién bancaria.

4, Se imprime Pedido, Factura, Guia de mensajeria y forma de

autorizacién, y ésta se entrega a Tesoreria,

[

5. Se entrega Factura y Gula de mensajeria a distribucién.

6. Distribucién entrega y obtiene acuse de recibo,

Ventajas del Nuevo Telemarketing.

La venta es de contado.

Es un sistema con resultados comprobados.
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Es facil de manejar.

Script Inbound y script Outhound facilitan el cierre.

Siempre hay quien conteste,

Las promociones de medio mes se comunican de inmediato.

Es una forma técnica y moderna de vender que e

4]
&

revolucionando los negocios.

Posibilidades.

VideoVisa es y ha sido la empresa lider en la venta vy
distribucién de peliculas en video y ha destacado por sus

formulas de vanguardia en todos sus proyectos,

Ha cambiado los hébites de entretenimiento en México vy
propicidé que muchos negocios lograran importantes utilidades

con sus productos.

Los clientes desean segulr comprands porqgue VideoVisa es su
principal proveedor vy el consumidor [(inal les solicita el

producto,



Ahora VideoVisa es olra empresa., Cambia y piensa en los mds

modernos sislemas de comercializacién.

Es necesario explicarles a los clientes que para que ganen

mas, necesitan el producto en cuanto salga y para ello deben

pedirlo con anticipacién,

Posibilidades.

Establecer los mecanismos para un crecimiento importante.

Determinar puntos de distribucién.

Determinacién del proyrama de aperturas de oficinas foréneas

de Telemarketing.

Estudio sobre equipo de cémputo, teléfono, fax y lada 800,

Procedimientos de facturacion.

Procedimientos de difusidn: Boletin, Hailing, catédlogo de

productos.

Para 1994:



Red de Telemarketing en centros de comercializacién y pisos

de venta prioritarios.

15 representantes de ventas por teléfone: Ocho en la cd,

México y siele regionales.

1000 llamadas al mes por RVT,

100 pedidos al mes por RVT,

500, 000 unidades de venta total en 1994.

Planes para 1995,

Implantacién completa de la red de Telemarketing.

30 representantes de ventas por teléfono: 15 en la cd.

México y 15 regionales.

100,000 unidades de venta mensual.

Mas venta de muchos otros productos.

Descripciones de Puestos.
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Gerencia de Telemarleting.

Coordinar las actividades de las Jefaturas de Ventas por
Teléfono y de Soporte Técnico, que incluye la planeacidn de
las operaciones a realizar, determinacién de necesidades,
estructura ce organizacién, discusién y aprobacién de
programas de trahajo, integracibébn de recursos humanos vy
materiales y establecer las medidas de control necesarias
para alcanzar las metas y objetivos de venta a través de
pardmetros de comunicacién de entrada (INBOUND) como de

salida (OUTBOUND), pedidos, facturas e ingresos.

Establecer los mecanismos de relacidén y control con los

diferentes mercados.

Jefatura de Soporte Técnico.

Eficientar el proceso de la operacicn, incluye el
establecimiento de sistemas, equipo y produccién y control
de informacién,

Ser responsable  sobre el correcto  funcionamiento de
terminales, servidor, impresoras, red telefonica, on su caso

ensobretadora, franqueadora, y €l mobiliario y equipo.

fos]
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Debera mantener el software que se requiere para el manejo

de sistemas normales y de apoyo.

Jefatura de Ventas por Teléfono.

Atender y dar servicio a «clientes, estableciendo los
procedimientos necesarios que deberan seguir los

Representantes de Ventas por telé&fono (RVT's).

Elaborar guiones para llamadas 1Inbound y Outbkound,
mecanismos de registrn Y seguimiento de pedidos;

autorizaciones bancarias.

Proporcionar a los RVT's los elementos de trabajo
necesarios: inventarios, precios y todo elemento inherente a

su desempeifio.

Representante de Ventas por Teléfono (RVT)

La funcioén de Telemarketing se basa [undamentalmente en la
actividad del Representante de Ventas por Teléfono (RVT)

quien se encarga de tener el contacto con los clientes a

través de llamadas telefénicas «que recibe (lInbound) vy
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llamadas que efectia (Outbound) y/o cualquier otro medio

como el Servicio Postal Mexicano (Mailing), Telefax v otros.

El RVT lleva a cabo ventas, levantando pedidos a través de
su  equipo de cdOmputo y su teléfono fundamentalmente vy
respalda la actividad comercial de los mercados que son

atendidos.
El teléfono: Un aliado de su videoclub, (a9
11 Buenas razones para telefonear a sus clientes,

1. El teléfono puede ser un vinculo muy valioso para
mantener, ganar y recobral socios. Tiene la ventaja de ser
un medio personal que garantiza que el mensaje serd recibido

y que los esfuerzos promocicnales no caerdn en saco rvoto.

2, Preparar un guidn, Desarrollar distintas versiones sequn
los objetivos. ElL tono del mensaje debe ser amable v
conciso. Un quidén garantiza que los empleados gue ayuden con

las llamadas no distorsionen lo que se qulere comunicar.

3. Practicar el guidn. ks necesario praclticar lo que se va a

decir, para evitar ese tono mecanico que emplean malamente
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algunos operadores de Telemarketing. Preparar un guidn

especial por si contesta una qrabadora.

4, Hacer un plan de llamadas diarias. Encomendar una cuota
de llamadas a los empleados que podrdn realizar en los

momentos de poco trafico dentro del videoclub.

5, Cubrir toda la lista de clientes peridédicamente. Es
importante que al hacer estas llamadas sean amables, Un tono
descortés echa al piso todos los esfuerzos para lograr la
lealtad del cliente. Una buena idea es aprovechar la
ocasion para invitar al socio a disfrutar de una promocién

6 la llegada de nuevos productos.

6. Dar seguimiento a quejas. 5i algiin cliente ha expresado
alguna queja, utilizar el teléfono para disculparse por la
molestia y preguntar si ha sido atendida correctamente. Ser
franco con los clientes. Hacerles saber lo importantes que
son sus opiniones y lo que se estd haciendo por mejorar el

servicio.

7. Invitar a los clientes inactivos. Preguntar la razdn por
la cual han dejado de acudir al videoclub vy mencionar
alqunas de las novedades y promociones de las que porirdn

disfrutar si vuelven a visitar el neqocio.
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8. Agradecer a los clientes asiduos. Ya sea por los aflos que
llevan como socios o por el volumen de rentas, agradecerles
su preferencia y prepararles un regalo 6 rentas gratis para

su prézima visita.

9. Solicitar sugerencias. El teléfono es un medio ideal para
sondear el 4nimo vy las opiniones de la clientela. Llamar a
clientes recientes y preguntarles si el inventario les ha
parecido satisfactorio, su parecer sobre el horario de

servicio y si piensan volver.

10. Llamar a algunos clientes habituales y pedirles que
evaluen la atencidn y el servicio que reciben del videoclub,
Ademas de detectar problemas y alimentarse de sugerencias
esto mejorara la imagen con el consumidor,

11. Sondear la viabilidad de programas y promociones vy
adelantar la informacidén que luego seréd publicitada.

III.7. CONCLUSIONES AL CAPITULO III.

2l sistema de Talemarketing es un mélodo mercadoléyico que

utiliza sistemas de computo y telecomunicaciones para lograr
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un impacto inmediato en ventas, a través de un contacto

directo y bidireccional entre proveedor y consumidor.

México se presenta como un mercado ideal para el éxito de un
sistema de Telemarketing, tanto a nivel Republica por su
gran extensién territorial y el sinnimero de poblaciones,
como a nivel D,F., que siendo la Cd. mas poblada del mundo,
se ha convertido en problemdtica: demasiado trafico, mucha
gente en tiendas, poco tiempo disponible, cansancio, stress,
Es mds practico solicitar los p;oductos que se requieren
por teléfono, que se cargue el importe a una tarjeta de
crédito y que lo entreguen a donde lo soliéite el

consumidor.

Para una poblacién de 80 millones de habitantes, 6 millones
de TV hogares, cerca de 4 millones de Videohogares y mas de
6 millones de teléfonos instalados (incluyendo los
aproximadameﬁte 100 mil teléfonos celulares) es importante
establecer un mecanismo rapido, facll y practico en la

venta.

VideoVisa inicia su incursién en Telemarketing, incluyendo
un cupdn de suscripcién a la coleccidn National Geographic
en cada uno de sus productos, recibiendo respuesta

inmediata. Una novedad que rinde frutos desde su inicio, que



empezd a conocer la reaccién del consumider final y sus
preferencias, entrando en contacto con el cliente que esta

dispuesto a pagar por adelantado y que cree en VideoVisa.

Muchos problemas para establecer los nuevos mecanismos para
nueva 4&rea en Diciembre de 1991 y lograr establecer una
Gerencia de Ventas de Telemarketing dependiendo de la
coordinacién de Estrategia Comercial y Nuevos Proyectos con

dos jefaturas: Club de Compras VideoVisa y Sistema “Agil”.

Actualmente se cuenta con una Base de Datos de
aproximadamente 1000 socics del Club de Compras VideoVisa, a
quienes mes con mes se les da a conocer alguna oferta de
productes. Se ha iniciado el envio de Mailing a los

clientes.

Es importante estar consciente de que vivimos momentos en
que todos lus miembros de la empresa deben de estar pensando
en como hacer las cosas de manera que tengan una mayor
repercusion  en  ventas wara lograr mas  ingresos, més

utilidades, objetivo fundamental del negocio.
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cariTuro IV

IV. ESTRUCTURA Y FUNCIONAMIENTO DE UN AREA DE TELEMARKETING

E)l Telemarketing entre empresas crece porque es eficaz. Y es
eficaz porque es versatil. El Telemarketing puede ejercer un
impacto sobre muchos aspectos del esfuerzo de ventas vy
mercadotecnia de una compafiia. A través del Telemarketing se

puede:

-Disminuir los gaslos de venta al reemplazar las visitas
personales costosas por contactos telefénicos de menor coste

para ciertos productos y ciertas cuentas,

-Aumentar las utilidades por concepto de¢ ventas al reducir
los costos y/o aumentar las ventas a través de un

cubrimiento mas amplio del mercado mediante 2l teléfono.
-Generar nuevos negocios en territorios no cubiertos por el

personal de ventas o con productos que no justifican lLas

costosas visitas perscnales.

94



-Mejorar el servicio a lecs clientes mediante el uso del
teléfono para un contacto mas frecuente con los clientes vy

posibles clientes.

-Encaminar a los vendedores hacia los mejores clientes
potenciales al usar el teléfono para buscar y clasificar a

dichos clientes.

-Optimizar el resultado de la publicidad clasificando
telefénicamente las solicitudes de informacién generadas por
los espacios publicitarios impresos o el correo directo,
para asegurar el seqguimiento de las poerspectivas mas

prometedoras.

-Promover el conocimiento de su compania y sus productos en
el mercado a través de un contacto mas frecuente con los
clientes y de programas combinados de Telemarketing vy

visitas personales de los vendedores,

-Responder con mayor rapidez ante la competencia usando el

teléfono para el cubrimiento general de sus clientes.
~Aumentar el control de las cuentas mediante un contacto mas
fraecuente, utilizando el Telemarkeling para complementar las

visitas personales.
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-Reactivar cuentas perdidas o inactivas.

-Ahorrar tiempo de ventas en la calle usando el

Telemarket:ing para buscar vy clasificar clientes. Esto

permite que los vendedores dediquen su tiempo a las venkas

personales.

-Proporcionar "servicio personal" sin importar el tamano o

la ubicacién de los clientes.

IV.1. PRODUCTOS IDONEQOS PARA TELEMARKETING.

Son aquellos que cumplen un gran nUmero de las siqguientes

caracteristicas:

-Decisidén del cliente poco apremianke.,

-Producto muy coneocido por el cliente potencial.

~-Firma muy conocida por el cliente potencial.

~Presentacion, demostracién o degustaciéon Jdel produclto es

innecesaria.
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~Producto con poca necesidad de explicaciones.

-Producto comprado frecuentemente por el cliente.

-Producto de venta mmuy corriente.

-Impresién de precios ventajosos por el cliente.

-El cliente se beneficia de una ventaja directa (descuentos

v entrega inmediata).

-El producto responde a una necesidad muy urgente.

-Producto con posible "oferta a medida" para el cliente.

Un producto sera tanto mas apto para la televenta, cuantas

mas caracteristicas cumpla de las expuestas. (11

Llementos bhasicos para el éxito de un esfuerzo de ventas

personales. i)

1. Habilidades en cuanto & ventas. Incluyendo los

fundamentos sobkre como formular prequntas y cémo cerrar la

venta, asi como talentos mas sutiles: saber analizar a los
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clientes y establecer la jerarquia de las cuentas. Estas
habilidades tienen que ver con todos los productos y son

aplicables a todos los mercados.

2. Conocimiento del producto. Todo vendedor debe conocer a
fondo el producto, Para algunos productos industriales, 1la
ingenieria de ventas, esto es, ayudar al cliente a diseifiar
aplicaciones para el producto, de hecho constituye un punto
clave para la diferenciacién de los proveedores, En todos
los casos, el vendedor debe estar intimamente familiarizado

con el produclo y sus funciones.

3. Habitos. Los malos habitos pueden anular completamente
cualquier habilidad para vender y btodo conocimiento del
producto. Esto incluye factores «criticos tales como
administrar el tiempo, planear visitas y programar rutas, al
igual que concertar citas, escribir cartas de seguimiento y

llevar registros de los clientes.

Dichos factores, se traducen en factores de éxito para las

ventas teletdnicas:
-lixperiencia y  proyeccidén a  bLravés del teléfono. La
experiencia en venkas, no nccesariamente as un requisito

para el éxito en el campo del Telemarketing. La verdadera
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clave es la '"astucia telefénica”, la capacidad para
proyectar el cardcter y la personalidad a través del
teléfono. La Unica manera de determinar si alguien posee
esta aptitud es ver si en realidad se desempefia

eficientemente al usar el teléfono.

-Charlas y gquiones. Los Representantes de Ventas por
Teléfono necesitan un conocimiento del producto. Deben
recibir dicho conocimiento en forma especial, mas acelerada,

siendo el proceso basico, el siguiente:

A, Consultar con los vendedores de campo en cuanto a las
preguntas y objeciones mas probables, dado el tipo de
personas que estan contactando vy el propdsito y los
objetivos del programa. Es muy probable que las mismas
interrogantes que surjan durante una visita personal también

surjan al hacer el contacto por teléfono.

B. Hacer un repaso técnico global, si es necesario, sobre el
funcionamiento del producto y los usos generales de los
productos en el mercado pertinente. Esla perspectiva mas
amplia le ayudara al representante de ventas por teléfono a
desechar la sensacidédn de estar recitando de memoria unas
preguntas o respuestas sobre las cuales sabe muy poco;

confiard mds en sus propias habilidades y tendra mas
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motivacién Y compromiso; todo esto repercutira

favorahlemente en la eficacia del programa,

C. Repasar las respuestas para las principales preguntas vy
objeciones que han sido previstas por el equipo de ventas
personales. Estas respuestas deben anotarse y guardarse

junto con el guidn.

D. Obtener retroalimentacién durante la etapa piloto del
programa, para ayudar a los representantes a manejar las

pocas preguntas y objeciones imprevistas que puedan surgir,

El sequndo elemento requerido es el guidn. Todo texto debe
contener una secciédn sobre el producte y la forma de manejar
las preguntas y objeciones méas comurnes. La charla le
permitira al representante manejar el gquidén guia de manera

natural, y aprender a no hablar mecanicamente,

~Sistemas y procedimientos. Este es ] punto fuerte del
Telemarketing. Eﬁ el Telemarketing se elimina el impacto de
unos buenos o malos habitos personales, al ser sustituidos
por sistemas y procedimientos disefados para garantizar la
ejecucion del programa de Telemarketing segun el plan,

independientemente de las personas involucradas. 1y
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IV.2. LA VENTA DIRECTA.

Se entiende por venta directa la concertacion de un acuerdo
de venta en firme logrado mediante un contacto telefdénico.
La venta directa puede producirse tanto en emisidn como en

recepcién de llamadas,

Para los equipos de profesionales del teléfono, la venta
directa representa el logro maximo del marketing telefénico,
dado que sanciona en seguida la eficacia del medio. Los
Representantes de ventas por teléfono pueden conocer 1los
resultados y la rentabi;idad de sus esfuerzos hora tras

hora.

Al contrario de las operaciones telefdnicas que requieren
para su concertacién, de un mailing o de la visita personal
de un representante, cuando se trata de venta directa por
teléfono se tiene la satisfaccioén dé saber que el teléfono

es el Unico responsable de las ventas realizadas.

Para que la venta directa por teléfono se desarrolle a
plenitud, requiere de un soporte escrito que puede ser un
catdlogo general o un folleto especifico, dado que la
ambiciédn de toda empresa debe scr la de ir mas alla de su

clientela habitual con el fin dJde captar, constantemente,
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nuevos clientes, Cuando se Lrata de clientes habituales, es
posible vender por teléfono sin necesidad de que la llamada

sea precedida por el envio de un soporte escrito.

Los clientes mas adecuados para la televenta pertenecen, la
mayoria de las veces, a la parte intermedia de la piramide
de clientes. Clientes que no justifican una visita personal,
pero que siguen siendo suficientemente interesantes como
para que la empresa se preocupe por establecer un sistema
que perinita mantener un vinculo de comunicacidén sistematica

menos costoso que la visita personal: el teléfono.

IV.3. EL MENSAJE.

E!l enfoque vy ¢l mensaje que hebrdn de utilizar los
representantes de ventas por teléfono requerird de un alto
nivel profczional. Fl texto telefdnico debe ser estructurado

a partiv de un entoque de ventas muy suave.

Ningin sistema de Telemarketing funciona exclusivamente en
emisidén, va que, antes o después, un clerto nGmero de
clientes se decidiran por llamar espontaneamente a La
empresa. Por otra parte, la actividad Unica de recepaién de

llamadas no sera satislectoria si no se logra que la miswma
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sea mas rentable mediante su combinacidon con emisién de

llamadas.

La combinacién emision-recepcidn requiere de una
organizacién muy eficaz capaz de adecuarse a esa doble

funcioén.

El personal de Telemarketing debe ser seleccionado sigquiendo
un perfil muy especifico. La primera cualidad debe ser un
claro sentido de la comunicacién y del servicio al cliente.
En sequndo lugar, sentido practico de su trabajo, que les
permita cerrar ventas dificiles. La tercera cualidad: la
persistencia en sus objetivos, que les posibilite abordar la
tltima conversacion del dia como si se tratase de la primera

de la manana. uy

1V.4. PREPARACION DE LA ENTREVISTA,

En materia de éxito en la venta por twléfono, la calidad en
la preparacién de las entrecvistas es lo que a menudo marca
la diferencia. Una entrevista no preparada cuesta tiempo y
dinero. Se deben elaborar formularios que ayudaran al
representante de ventas por teléfono a planificar y preparar

las conversaciones con el cliente,
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IV.4.1.FICHA DEL CLIENTE.

Contiene, ademds de los datos caracteristicos del cliente
(Direccién, direccién para la entrega, observaciones
especiales para la entrega), las horas favorables de
llamada, cdatos sobre las necesidades del cliente o sobre la
capacidad de sus instalaciones, las ofertas y los resultados
de la venta, la fecha prevista de sus necesidades, asi como

los servicios que se le proporcionan y las reclamaciones.

IV.4.2,FICHA DE PREPARACION DE LA ENTREVISTA,

Este formulario comprende, aparte de los datos habituales
concernientes al c¢liente, informacicnes relativas a sus
necesidades y al historial de las relaciones existentes con
él. Ademds, el vendedor anotarda la forma en que quiere
entablar la discusién, la oferta de los pedidos que le va a
exponer al cliente v los argumentos que podrd oponer a sus

obhjeciones.

IV.4.3.PLANIFICACION SEMANAL DE LAS ENTREVISTAS TELEFONICAS.

Los vencdedores itinerantes que se sirven del teléfono para

realirzar promociones, tratar tareas de servicio posventa vy

para registrar podidos, deberan planificar vy preparar sus



entrevistas de la semana sirviéndose del cuestionario
reproducido a estos efectos. El vendedor debe registrar en
¢l, el nombre de las empresas y el momento en que las debe
llamar, el tipo de documentacidén gque necesita para ello, la
forma en que debe abrir la discusidén, el resultado que desea
obtener, lo que ya ha obtenido y lo gque se ha convenido con

el cliente. (1.

IV.4.4. CASOS ESPECIALES EN LOS QUE FUNCIONA LA VENTA

TELEFONICA.

El Telemarketing es un medio para obtener un cubrimiento
rapido en las situaciones en que las ventas personales

sencillamente no pueden compelir.

IV.4.5. VENTA DE PRODUCTOS COSTOSOS.

Muchos de los bienes vendidos entre ewmpresas son productos
de capital bastante costosos cuyo valor puede ser de
millones. Es obvio que estos productos no se pueden vender
directamente por teléfono. S$in ewbargo, el 7Telemarketing
puede ser de vital importancia para la venta de productos

costosos. Es Util para dos [ines:
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-Para concertar citas. Cuando el Telemarketing se utiliza
para establecer un contacto encaminado a clasificar a un
posible cliente y a concertar una cita con un c¢liente
interesado, contribuye a mejorar la eficiencia de los
vendedores. Los productos costosos generalmente representan
un elevado margen de utilidad, por lo cual la compensacién
por un mejor uso del tiempo y por la concertacién de mas

citas con clientes clasgificados es siempre considerable.

-Para organizar demostraciones. Fsta es una variacidén de la
labor de concertar citas, y resulta especialmente Gtil para

los productos de alto valor.

IV.4.6. PRUEBA DE VENTA DE NUEVOS PRODUCTOS.

El Telemarketing puede ayudar a obtencr un calculo méas
preciso respecto al potencial de un nueve producto,
especialmente en el caso de los suministros. A continuacioén
se presenta una forma detallada de combinar el Telemarketing
y la investigacién de mercados para obtener una informacidén
mejor y mas confiable acerca del potencial de venta de un

producto nuevo.

1. Escoger 100 o mas clientes de un area para efectuar la

prueba del producto.
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2. Establecer contacto telefdénico con estos clientes,
clasificarles y explicar brevemente el nuevo producto y sus

veneficios.

3., Enviar material impreso sobre el nuevo producto, junto
con una carta individualizada, a cada uno de los clientes
clasificados e interesados. Enviar también una muestra, si

ello es posible.

4. Llamar nuevamente a los clientes a nienas 82 envio
q

material impreso (y muestras) y solicite un pedido; o al

manos un pedido de prueba.

5. Hacer un  seguimiento posterior de los compradores
iniciales para determinar si les interesa una nhueva compra,
0 conocar sus reacciones ante el producto y las razones del

interés o falta de inlterés en otra compra.

Con base en los resulluados del programa, se oblendrdn los
tres ingredientes de una evaluacidn de polencial dal

mercada:
- La proporcion de clientes que compran refleja un calculo
del potencial injcial de compra o ensayo para al nuevo

producto.
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- Fl1 nimero de clientes que desean repetir la compra es un

estimativo de la tasa de repeticioéon de compras.

- La retroalimentacién procedente de los compradores indican
como orientar mejor el producto o lo que se debe corregir.

(i

IV.5. EL TELEFONO Y LA VENTA POR CORRESPONDENCIA.

Las qgrandes empresas de venta por correspondencia han
comprendido que un numero de teléfono, mostrado claraments
en su catdalogo o mailing, les permite potenciar el nimero de
pedidos que reciben. En promedio, la inclusidon de un numero,
para la recepciéon de pedides por teléfono, aumentard en un
25 % el indice de respucesta que se obliene utilizando sélo
el mailing,

Nos adenlramos, cada vee mds, en una civilizacion oral. Una
telefonista centrenada con riger y nétedo puede proponer
productos complementarios en adicidon a  los  productos

ordenados por el cliente.
En recepci-n de liamadas, la organizacion del equipe de
telefonistas s  fundamental . Bl principal problema  que

acarrca un sistame telefonico se genara en el notere de
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llamadas recibidas en relacién al numero de teleoperadoras
asignadas al sistema. Es dificil encontrar el ‘justo
equilibrio entre el nimero de representantes de ventas por
teléfono en recepcién de llamadas y el nimero de llamadas

de los clientes.

Es fundamental que los clientes potenciales puecdan ponerse
en contacto con la empresa sin dificultad y sin esperas
desagradables, lo que quiere decir que se deberd tener un
nimero suficiente de personas en labores de recepcién de

llamadas..

Siempre se presentaran fluctuaciones en el ritmo de
llamadas, tanto en lo que respecta & determinados periodos
del afio o del mes, como en funcidn de determinadas horas del

dia. El flujo de llamadas nunca seréd uniforme. e

Iv.6. EL SERVICIO.

La etapa final del proceso de venta (y la Gltima funcién
para la cual se puede aplicar el Telemarketing) es el
servicio., Es el Qltimo paso que puede hacer que las etapas

anteriores produzcan los resultades esperados.
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La mayoria de las ventas industriales o entre empresas no
son ventas que se efectian una sola vez. En ello radica su
principal diferencia con las ventas telefénicas al
consumidor. Los estereotipos desafortunados y desfavorables
que se han creado respecto a las ventas telefbnicas al
consumidor provienen de un seguimiento deficiente y wuna
falta de atencién al aspecto del servicio por parte de las

compafiias que efectian estas ventas.

En contraste, el objetivo de la mayoria de los programas de
Telemarketing enlre empresas es el establecimiento de
relaciones duraderas con los clientes. Eso es lo que hace
que un buen programa de mercadeo y ventas produzca el
resultado esperado: encontrar un cliente y conservarlo para

que sea la fuente de muchas ventas y utilidades,

El servicio puede significar la diferencia entre una sola
venta vy un cliente satisfecho que regresa una y otra vez,
Pero a pesar de su inportancia, ¢l servicio a menudo no
puede prestarse pérsonalmente. Siempre se debe recordar qgue
una de Jas ventajas del Telemacketing es que le permite a
los vendedores concentrarse en lo que saben hacer neijor:

veuder personalmente, El tiempo de las ventas personales es

en ocasiones demasiado costoso y escaso para ser inverlido



en visitas de servicio o seguimiento a cualquier empresa,

salvo las que representan el mayor volumen de ventas.

Algunas aplicaciones posibles del Telemarketing en el area

de servicio son:

-Tomar los pedidos corrientes y recordar pedidos a los

clientes.

-Reactivar las cuentas inactivas u olvidadas.

-Tomar pedidos de repuestos o servicio.

~Vender otros productos a los clientes existentes.

~Manejar las quejas o los problemas,

-Mantener contacto y buena imagen mediante contactos
periddicos.

-Mantener el contacto entre las visilas personales.

-Expresar la complacencia por un pedido.

-Mejorar un pedido.



~-Responder cartas.

~Verificar la condicién de los inventarios.

~Anunciar ofertas especiales. 9

IV.6.1. SISTEMA DE SERVICIO.

El Telemarketing permite establecer un sistema para
garantizar casi totalmente que las llamadas sean efectuadas.
A continuacién se presentan algunas pautas para desarrollar

un eficaz sistema telefénico de servicio:

1. Establecer un programa maestro para garantizar que las

llamadas se efectuen en la fecha debida.

2. Mantener buenos registros de las cuentas respecto a la
situacién de la cuenta y el resultado de la llamada.

3, Utilizar el nombre de la persona encargada de la cuenta,
al hacer la llamada. Se trata de mejorar la eficacia de un
programa de ventas personales y telefénicas integrado y no

de contundir al clicnte con otro tipo de contacto.

Bl servicio representa una de esas dimensiones de "valor

adicional" del programa de ventas que a menudo se olvida en



medio de las actividades diarias de la empresa. Un programa
de servicio bhien planeado y sistemético puede poner a la

compafiila por encima de la compehtencia. (sm

IV.7. CONCLUSIONES AL CAPITULO 1V

Telemarketing no significa solamente contestar el teléfono vy
realizar 1llamadas por la misma via, es algo mucho més
completo que parte desde una planeaciodn global de la empresa
y una planeacioén particular del departamento de

Telemarkefing.

La organizacién debe de prever la capacidad de respuesta que
tiene y la que debhe de tener para poder hacer frente a los

aspectos relacionados con el cliente que desea satisfacer.

Desde la contratacién del personal que trabajara en este
departamento, pasando por una capacitacion constante vy
eficaz de los aspectos generales de la empresa, las lineas
de productos que maneja y las caracteristicas del consumidor
objetivo; asl mismo con una alta dosis de relaciones humanas
ya «que dependiendo del contacto que represente el
telefonista en relacién al cliente, dependera

primordialmente la aceptacion de éste o el rechazo.



La logistica que debe establecerse es también sumamente
importante, ya que de ello dependera cumplir los objetivos

del departamento o quedarse simplemente en buenos deszos.
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