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PROBLEMATICA DEL TELEMARKETING EN LAS GRANDES EMPRESAS CAPITULO I

INTRODUCCION

La década de 1980 marcd el inicio de profundas transformaciones en la vida
cotidiana de las personas. Los estimulos que hoy en dia recibe e! individuo son
cada vez mds y mds variados, razén por la cual la comercializacién de un
producto o servicio | no puede ya sustentarse en estrategias puramente
publicitarias que no se preocupan lo necesario por las necesidades individuales
de los clientes.

En la actualidad son muchas las empresas que emplean un equipo de ventas que
se comunican con los clientes, sin necesidad de efectuar visitas personales a
los mismos. Lo que hacen los vendedores en este caso es “llegar a los clientes”
por teléfono, computadora, felevision, radio, correo e Internet De hecho
parte de la venta externa estd conviertiéndose en electrénica, habiéndose
acufiado el termino Telemarketing para describir este tipo de sistema de
comunicaciones. Muchas empresas han empleado durante décadas la venta
telefdnica y, desde hace afios, sus vendedores se han puesto periddicamente en
contacto con sus clientes por teléfono o por correo. La novedad del
Telemarketing es el innovador uso del equipo de telecomunicaciones para
eyudar en el esfuerzo de ventas que supone "llegar al cliente”.

Las aplicaciones del telemarketing son miltiples y sélo estdn limitadas por la
capacidad creativa de las personas. En la actualidad la mayoria de las
empresas, no importa el tamafio, estdn utilizando el telemarketing como
instrumento que proporciona un acceso barato a los clientes: sin embargo, su
éxito depende de la habilidad, la capacitacién y la supervisién de quienes hacen

las llamadas.
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PROBLEMATICA DEL TELEMARKE TING EN LAS 6RANDES EMPRESAS ' CAPITVLO I

Por otro lado es importante recordar que no importa lo sofisticado que pueda
llegar a ser un centro de telemarketing o lo segmentados y completos que sean
los listados de prospectos, ya que se trata de una disciplina esencialmente
humana, en la cual la preparacién y la constante capacitacién del personal son el
factor critico de éxito.

La finalided de esta Tesis es dar a conocer el funcionamiento del
telemarketing, sus ventajas, sus desventajas y sus principales problemas. A
través de esta investigacidn usted se podrd formar un criterio acerca de lo‘que
representa el telemarketing para las grandes corporaciones; estard enterado
también de que los cambios tecnoldgicos acelerados sugieren dia con dia "hacer
mds con menos” que se traduce en menores costos, y mayor productividad y
calidad. Esto ha llevado a grandes corporaciones (también a medianas y
pequefias) a invertir en la implantacién de un centro telefénico de Hamadas
interno o bien contratar a una empresa externa de telemarketing para realizar
labor de ventas, atender a sus clientes o realizar una investigacién de
mercados, etc.

Para su estudio y comprensién, esta Tesis se encuentra dividida en cuatro
capitulos. El primer capitulo describe el campo de la mercadotecnia; el segundo
capitulo habla de la mercadotecnia directa como instrumento moderno de
ventas y mercadotecnia; el tercer capitulo esta dedicado al Telemarketing, y .
finalmente, e! cuarto capitulo se ha dedicade a la realizacidn de una
investigacién de campo mediante la cual se pretende dar a conacer cudles son
las conclusiones mds importantes que se pueden sacar acerca del telemarketing

como herramienta de mercadotecnia de las grandes corporaciones.
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PROBLEMATICA DEL TELEMARKETING EN LAS GRANDES EMPRESAS CAPITULO T

CAPITULO 1

1. EL CAMPO DE LA MERCADOTECNIA

1.1, Definicién de Mercadotecnia
“La mercadotecnia es una transaccién (intercambio) cuya finalided es
satisfacer las necesidades y deseos humanos”.

American Marketing Association

La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de

intercambio.!

1,2. Evolucién de la Mercadotecnia

Al principio los gerentes se limitaban a intentar vender un producto que ya
estaba fabricado, es decir, /a actividad de mercadotecnia era posterior a la
produccidn del bien y solo pretendia fomentar las ventas de un producto
final Ahora, la mercadotecnia tiene muchas mds funciones que han de
cumplirse antes de iniciarse el proceso de produccién, entre éstas, cabe
destacar la investigacién de mercados y el disefio, desarrollo y prueba del

preducto final,

TPhllip Kotler, Markedng an Introduction, Fundamentos de Mercadotecnia, Ed. McGraw Hill, México 1991, pig. 4.

Facultad de Contaduria y Administracién-UNAM 3




PROBLEMATICA DEL TELEMARKETING EN LAS GRANDES EMPRESAS CAPITULO I

La mercadotecnia® se concentra sobre todo en analizar los gustos de los
consumidores, pretende establecer sus necesidades y sus deseos e influir su
comportamiento para que deseen adquirir los bienes ya existentes, de forma
que se desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los
consumidores para que adquieran un determinado producto. La actividad de la
mercadotecnia incluye la planificacién, organizacidn, direccidn y control de la
toma de decisiones sobre las lineas de productos, los precios, la promocidn y
los servicios posventa. En estas dreas la mercadotecnia resulta
imprescindible; en otras, como en el desarrollo de las nuevas lineas de
productos, desempefia una funcidn de asesoramiento. Ademds, es responsable
de la distribucién fisica de los productes, establece los canales de
distribucion a utilizar y supervisa el transporte de bienes desde la fdbrica

hasta el almacén, y de ahi, al punto de venta final.

1.3. Et Ambiente de Mercadotecnia

El ambiente de mercadotecnia de una empresa estd compuesto por los factores
y las fuerzas, ajeno a la mercadotecnia, que afectan la capacidad de la gerencia
mercadotécnica para realizar y mantener buenas transacciones con los clientes
meta. El enforno mercadotécnico presenta oportunidades, pero también
amenazas. Las empresas deben recurrir-a sus sistemas de infeligencia e
investigaciones mercadotécnicas para vigilar el entorno cambiante y deben
adaptar sus estrategias mercadotécnicas a las tendencias y los cambios del

ambiente.

2 Mercadotecnia se designa en México mientras que en Estados Unldos se designa Marketing y en Latinoamérica
Mercadeo.
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E! microambiente consiste en aquellas fuerzas préximas a la empresa que
afectan su capacidad para servir a sus clientes: la empresa, los proveedores,
las empresas que son canales para la comercializacidn, los mercados de fuerzas
sociales mds amplias que afectan al microambiente entero: Fuerzas

demogrdficas, econémicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.

La empresa

Cuando la gerencia de mercadotecnia prepara sus planes, toma en cuenta a los
demds grupos de la empresa; grupos como la alta gerencia, los departamentos
de finanzas, investigacidn y desarrollo, adquisiciones, produccidn y
contabilidad. Todos estos grupos inferrelacionados forman el ambiente interno.
La alta gerencia establece la misidn de la empresa, sus objetivos, estrategias

generales y politicas.

Los proveedores

Los proveedores son las compafiias o personas fisicas que proporcionan los
recursos que necesifa la empresa para producir sus bienes y servicios. Los
cambios que afectan a los proveedores pueden repercutir mucho en la
mercadotecnia. Los gerentes de mercadotecnia deben estar al pendiente de la
disponibilidad de los suministros, la demora en las entregas, las huelgas
laborales y otras circunstancias que pueden costar ventas al corto plazo y

afectar la disposicién de los clientes a la larga.

Intermediarios Comerciales
Los intermediarios comerciales son aqueilas empresas que ayudan a la compafiia

a promover, vender y distribuir sus bienes hasta que llegan al comprador final.
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Incluyen a agentes, empresas de distribucién, agencias que ofrecen servicios
de mercadotecnia e intermediarios financieros. Los intermediarios son
empresas que sirven como canales de distribucidn y ayuden a la compafiia a
encontrar clientes o a venderles productos. Estos incluyen a mayoristas y

detallistas que adquieren y revenden la mercancia (revendedores).

Las empresas éncar-gudus de la distribucién fisica ayudan a la compafia a
almacenar y mover sus bienes del punto d origen a su destino. Los almacenes
son empresas que guardan y protegen los bienes antes de que salgan para su
siguiente destino. Las empresas de transporte incluyen ferrocarriles,
camiones, lineas aéreas, compafiias de transportacién maritima y otras que
debe determinar la mejor manera de almacenar y enviar sus bienes,
ponderando factores como los costos, las entregas, la velocidad y la sequridad.
Las agencias que ofrecen servicios de mercadotecnia son empresas que
realizan investigaciones de mercado, agencias de publicidad, empresas
dedicadas a los miedo y empresas dedicadas a los medios y empresas de
asesorfa en mercadotecnia que ayudan a la compafiia a enfocar sus productos

hacia los mercados idéneos y a promoverlos en ellos.

Los intermediarios financieros incluyen a bancos, sociedades de crédito,
compafiias de sequros y otros negocios que ayudan a financiar las transacciones
o a asegurar los riesgos que entrafia comprar y vender bienes. La mayor parte
de las empresas se puede ver muy afectada cuande aumenta el costo del
crédito o cuando los créditos estdn limitados. Por ello la empresa atiene que

lestablecer relaciones sélidas con instituciones financiera importantes.
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Los clientes

La empresa debe estudiar detenidamente sus mercados de clientes. Los
mercados de consumidores estdn compuestos por las personas y los hogares
que adquieren bienes y servicios para su consumo personal. Los mercados de
empresas compran bienes y servicios para seguir procesdndolos o para sus
procesos de produccién; en cambio los mercados de revendedores compran

bienes y servicios para revenderios y obtener una utilidad.

1.4, Los servicios y la mercadotecnia

Los servicios, a diferencia de los productos, son bienes intangibles. Un
servicio incluye la realizacién de un trabajo para el cliente. Este paga por
obtener un servicio al igual que por adquirir un articulo. En las economias mds
industrializadas la mayor parte de la poblacién trabaja en el sector servicios
y todo apunta a que esta tendencia sequird asi en el futuro. Los servicios mds
comunes son el mantenimiento y reparacién de electrodomésticos, los
transportes, las agencias de viajes, el turismo, el tiempo libre, la educacién la
sanidad. Entre los servicios destinados a las empresas estd la programacidn
informdtica, la asesoria juridica y contable, la banca, la contabilided y la

compraventa de acciones, asi como la publicidad.

Los servicios, al igual que los productos, utilizan la mercadotecnia para
aumentar sus ventas, con la salvedad de que no existe una transferencia
fisica. Los servicios deben disefiarse y ofrecerse de forma que satisfagan las
necesidades de los clientes. Por ejemplo, las agencias que ofrecen
‘trabajadores temporales deben estudiar con cuidado las necesidades de los

empresarios en distintos lugares y en los diferentes sectores productivos.
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Dado que es mds dificil vender un bien intangible que un bien material, las
campafias publicitarias de los servicios son adn mds agresivas que las de los
bienes tangibles. A través de fuertes campafias de promocidn, las agencias de
personal temporal han convencido a muchas empresas de que resulta mds
rentable contratar a trabajadores, sobre la base de necesidades, que

contratarlos por tiempo indefinido.

1.5. Importancia de la Mercadotecnia

Hoy casi todas las naciones (sin importar su grado de desarrollo econdmico ni
su filosofia politica) empiezan a reconocer la importancia de la mercadotecnia.
El crecimiento econdmico de los piases en vias de desarrollc se basa
fundamentalmente en su capacidad de idear buenos sistemas de distribucidn
para mane jar sus materias primas y su produccién industrial.

En su sentido mds amplio, el concepto de mercadotecnia es una filosofia de la
empresa segin fa cual la satisfaccién de los deseos de cliente es la
justificacion econdmica y social de su existencia. En consecuencia todas las
actividades deben tender a determinar esos deseos y luego a satisfacerlos, a

la vez que se pretende obtener una utilidad a largo plazo.

1.6. Diferencia entre Mercadotecnia y Ventas

Por desgracia, todavia hoy hay muchas personas, entre ellas algunos ejecutivos
que no conocen la diferencia entre la venta y la mercadotecnia. En realidad
muchos piensan que se trata de términos sindnimos. Por el contfrario, esos

conceptos tienen un significado opuesto.
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PROBLEMATICA DEL TELEMARKETING EN LAS GRANDES EMPRESAS CAPITULO I

La mercadotecnia estd relacionada con la existencia de todos nosotros. Es el
medio para desarrollar un nivel de vida y para ofrecérselo a la gente. Muchas
personas confunden la mercadotecnia con ventas, pero la mercadotecnia se
presenta, de hecho antes y después del acto de la venta. La mercadotecnia
combina muchas actividades: las investigaciones de mercado, el desarrollo, la
distribucidn, los precios y la publicidad de los productos, las ventas personales
y otras mds, disefiadas para pulsar, servir y satisfacer las necesidades de los
clientes al tiempo que alcanzan las metas de 1a organizacidn.

Los conceptos centrales de la mercadotecnia son: necesidades, deseos,

demandas, productos, intercambio, transacciones y mercados.

Las premisas implicitas del! concepte de mercadotecnia son:
1. La organizacion concibe que su misién es satisfacer un conjunto definido de

deseos de un grupo determinado de clientes.

2. La organizacién reconoce que para satisfacer esos deseos se requiere un
buen programa de investigacién de mercades para saber cudles son tales
deseos.

3. La organizacion reconoce que todas las actividades de la compafiia que
tiendan a afectar a los clientes deben ser colocados bajo un control de

mercadotecnia integrado.

4. La organizacién cree que el desempefiar una buena labor para satisfacer a
sus clientes le ganard la lealtad de ellos, su preferencia y su buena opinién,

cosas que son indispensables para alcanzar las metas de la organizacién,
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La mercadotecnia y las ventas tienen dos enfoques diferentes:

ENFOQUE DE VENTAS ENFOQUE DE MERCADOTECNIA

» Lo que se produce es lo que se|e La investigacién de mercados es la
vende. base para toma de decisiones.

» Objetivos de corto plazo. o TInteraccién continua con los

+ Ei volumen es lo que cuenta. consumidores mds alld de la factura

» Enfasis en clientes aislados. y cobranza.

¢ Estrecha visién de necesidades de

Enfasis en grupos de consumidores.
los consumidores. » Amplia vision de necesidades de los

cohsumidores.

1.7. El proceso de la Mercadotecnia

El plan estratégico define la misién globai de la empresa y sus objetivos. En
cada unidad de negocios, la mercadotecnia desempefia un papel medular para
alcanzar los objetivos de las estrategias globales.

Los consumidores meta que tiene la empresa se ubica en el centro. La empresa
identifica el mercado total, lo divide en segmentos de menor tamafio,
selecciona los segmentos mds promisorios y se concentra en atenderlos y
satisfacerlos. Ademds, disefia una mezcla de mercadotecnia compuesta por
factores que controla: el producto, el precio, el lugar y la promocidn. La
empresa, para encontrar la mejor mezcla de mercadotecnia y ponerla en
prdctica, analiza, planifica y aplica y controla la mercadotecnia. Estas
actividades le sirven a la empresa para observar el entorno de mercadotecnia y

adaptarse a él.
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1.8. Consumidores Meta

Para tener éxito en los competidos mercados actuales, las empresas deben
concentrarse en el cliente, ganar clientes a la competencia entregdndoles mds
valor.

La buena mercadotecnia requiere que se haga un andlisis cuidadoso de los
consumidores. Las empresas saben que no pueden satisfacer a todos los
consumidores por tanto, cada empresa debe dividir el mercado total, elegir los
mejores segmentos y disefiar estrategias para atender, rentablemente y mejor
que la competencia, los segmentos elegidos. Este proceso consta de cuatro
pasos: medicién y prondstico de la demanda, segmentacidn de mercado,

seleccién de un mercado y posicionamiento en el mercado.

1.8.1 Medicién y prondstico de la demanda

Este punto se refiere a que la empresa tiene que estimar bien el temafio
presente y futuro del mercado y de sus diferentes segmentos. Para estimar el
tamafio actual del mercado, la empresa tendrd que identificar todos los
productos de la competencia, estimar las ventas presentes de estos productos
y determinar si el mercado es lo suficientemente grande para aguantar, con
rentabilidad, otro producto.

El crecimiento future del mercado también es importante. Las empresas
quieren entrar a mercados que ofrezcan la posibilidad de un crecimiento
importante. El potencial del crecimiento puede depender de la tasa de
crecimiento del grupo que se use ese producto, segin edad, ingresos o

nacionalidad. El crecimiento también puede guardar relacién con otras
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circunstancias generales del entorno, como la situacién econdmica, el indice de

delincuencia y los cambios en la forma de vida.

1.8.2 Investigacidn de mercados

La investigacion de mercades abarca desde la encuesta y el estudio
pormenorizado del mismo hasta la elaboracién de estadisticas para poder
analizar las tendencias en el consumo, y poder prever asi la cantidad de
productoes y la localizacidn de los mercados mds rentables para un determinado
tipo de bien o servicio. Cada vez se utilizan mds las ciencias sociales para
analizar la conducta de los usuarios. La psicologia y la sociclogia, por ejemplo,
permiten identificar elementos clave de las inclinaciones de las personas, de
sus necesidades, sus actividades, circunstancias, deseos y motivaciones
generales, factores clave para entender los distintos patrones de

comportamientoe de los consumidores.

1.8.3 Seleccion de un mercado

Al tiempo que se aplicaban las ciencias sociales se introdujeron métodos
modernos de medicion y nuevas técnicas para realizar encuestas que
permiten determinar la amplitud del mercado de un producto concreto. Estos
métodos utilizan técnicas estadisticas y computadoras para establecer las
tendencias y los gustos de los consumidores en relacidn con varios articulos.
El andlisis cientifico también se utiliza en muchas actividades relativas al
disefio, sobre todo a la hora de valorar las ventas potenciales de los nuevos
productos. Por ejemplo, se utilizan modelos matemdticos para determinar el
comportamiento social ante una particular relacién, lo que se conoce como

teoria de juegos. Las previsiones de venta son uno de los elementos mds
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importantes para poder realizar actuaciones de mercadotecnia, que incluyen
las relativas al tipo de publicidad, los puntos de venta y la localizacién de los

almacenes.

1.8.4 Posicionamiento en el Mercado

Después de que la empresa ha decidido cudles segmentos cubrird, tendrd que
decidir qué “posiciones” quiere ocupar en esos segmentos. La posicion lugar
que ocupa un producto, en la mente de los consumidores, en relacién con los
productos de la competencia. Si los consumidores piensan que un producto es
exactamente igual a otro que ya existe en el mercado, no tendrdn motivo
algune para adquirirlo.

El posicionamiento en el mercado, consiste en lograr que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores meta. En consecuencia, los
mercaddlogos proyectan posiciones que distinguen a sus productos ante las
marcas de la competencia y que les ofrecen una mayor ventaja estratégica en
los mercados hacia los cuales apuntan.

Cuando una empresa posiciona su producto, primero identifica las ventajas
competitivas que podria tener para crear su posicidn. Para legrar una ventaja
competitiva, deberd ofrecerle mayor valor a fos segmentos que haya elegido,
sea cobrando precios inferiores a los de la competencia, sea ofreciendo una
mayor cantidad de beneficios que justifiguen su precio mds elevado. Por tanto,
el posicionamiento eficaz parte de la diferencia real de lo que se ofrece
mercadotécnicamente a los consumidores, ddndoles un valor superior al que le

ofrece la competencia.
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1.9. Estrategias de mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva

La empresa deberd enfocar sus estrategios de mercadotecnia hacia las
necesidades de los consumidores y hacia las estrategias de sus competidores.
A partir de su tamafio y su posicién en la industria, la empresa tendrd que
elegir la posicidn que ocupard en relacidn con la de la competencia a efecto de
sacar la mayor ventaja competitiva posible.

Para disefiar una estrategia de mercadotecnia competitiva es preciso realizar
un concienzudo andlisis de los competidores. La empresa tendrd que cemparar
el valor y la satisfaccidén que sus preductos, precios, canales y promocidn
ofrecen a sus clientes, con los que ofrecen sus competidores mds cercanos. De
tal modo, podr& detectar los campos donde existen posibles ventajas o
desventajas. La empresa tendrd que recorrer el entorno competitivo, formal o
informalmente, para contestarse las siguientes preguntas entre otras: quiénes
son nuestros competidores, cudles son nuestros puntos débiles y fuertes,
cudles son sus objetivos y estrategias, cdmo reaccionarén ante alguna de las
estrategias competitivas que podriamos aplicar.

La estrategia de mercadotecnia que adopte una empresa para competir
dependerd de la posicidn que tenga en la industria. La empresa que scupa una
posicion dominante en el mercado podria adoptar una o varia estrategias de
lider de mercado. Algunas reconocidas como lideres serian Coca-Cola,
McDonald’ s, Kodak , ete.

Existen algunas empresas que optan por ser seguidores en el mercado, buscan
obtener utilidades y proporciones estables siguiendo las oferta de productos,
precios y programas de mercadotecnia de la competencia. Es frecuente que las
empresas pequefias, o las no tan pequefias, que no tienen una posicion

establecida en el mercade adopten estrategias para conseguir un nicho. Estas
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se especializan en atender a nichos del mercado que los competidores grandes

suelen desconocer o dejar pasar por alto.

1.10. Mezcla de Mercadotecnia

Cuando la empresa ha elegido la estrategia de mercadotecnia global para
competir, podrd empezar a planear los detalles de la mezcla de mercadotecnia
moderna. Mezcla de mercadotecnia, es la serie de instrumentos tdcticos y
controlables de la mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la
respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige. La mezcla de
mercadotecnia consta de todo aquello que pueda hacer la empresa para influir
en la demanda de su producto. Las muchas posibilidades existentes se pueden
reunir en cuatro grandes grupos de variables que se conocen en por el nombre

de las “cuatro P, producto, precio, plaza y promocion.

1.10.1. Ef producto es la combinacidn de “bienes y servicios” que la empresa
ofrece al mercado meta. Sus elementos son: calidad, disefio, caracteristicas,
nombre de la marca, empaque, tamafios, servicios, garantias y devoluciones.
Disefio del producto

Se conoce come una linea de productes a aquellos bienes que, aun siendo
iguales en apariencia, es decir, con un mismo estilo o disefio, difieren en
tamafio, precio y calidad. Las lineas de productos deben responder a las
necesidades y gustos de los consumidores. Para poder desarrollar una linea de
producto con ciertas posibilidades de éxito comercial, el departamento de
mercadotecnia realiza una investigacion para analizar el comportamiento de
los consumidores. El cambio de las costumbres y del estilo de vida tiene una

influencia directa sobre las ventas de los productos. Por ejemplo, la
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tendencia hacia una forma de vestir cada vez mds informal ha cambiado por
completo el estilo de la ropa. Ademds, las economias con renta per cdpita
elevada tienen unos patrones de consumo muy diferentes a los de las
economias que se encuentran en las fases recesivas del ciclo econémico. La
renta disponible, es decir, los ingresos netos tras pagar impuestos y todos
aquellos bienes de consumo de primera necesidad, como alimentos, vestidos y
alquiler de piso, determina la cantidad de bienes de lujo que se adquirirdn en
una economia. De igual forma, la compra de bienes duraderos, como los
electrodomésticos, automdviles y viviendas, también estard determinada por
el punto del ciclo econdmico en que se encuentre la economia. Sin embargo,

los bienes de primera necesidad no se ven afectados por los ciclos.

El ciclo de vida de un producto requiere un estudio detallado. Todos los
productos pierden con el tiempo su atractivo inicial derivado de la novedad.
Los producfores también pueden acelerar la caducidad del producto al
introducir otros nuevos con caracteristicas mds modernas. Hoy los
consumidores no sélo esperan que aparezcan productos novedosos, sino que
reaccionan de modo positivo a las mejoras e innovaciones productivas. Esto
influye en la duracidn de los articulos que, a su vez, repercute en los costos Y,

por tanto, en el precio final.

La competencia entre productores que fabrican articulos parecidos acelera la

aparicién de otros con nuevas caracteristicas.
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1.10.2. El precio

El precio es la cantidad de dinero que los clientes pagardn para obtener el
producto®. Sus elementos son: precio de lista, descuentos, mdrgenes, plazo de
pagos, condiciones de créditos.

Precio del producto

Los dos determinantes principales del precio son los costos de produccidny la
competencia. No resulta rentable vender un producto a un precio inferior a
los costos de produccidn, pero es imposible hacerlo a un precio superior al de
los bienes similares y a los que pueda pagar el mercado. No obstante, existen
muchos otros factores que determinan el precio final. La politica de la
empresa puede exigir que se venda a un precio que minimiza los beneficios en
las nuevas fineas de productoes, o se puede bajar mediante descuentos para

vender mayor cantidad.

Existen normas sobre la competencia que impiden a los productores fijar una
cuantia mdxima del precio de venta final. No obstante, algunos fabricantes
logran controlar el precio de venta final al ser propietarios de los puntos de

venta al por menor, pero esto sélo ocurre en contadas ocasiones.

Por ofra parte, algunos gobiernos, asociaciones y cdmaras que intentan
limitar la competencia en precios para favorecer a los pequefios empresarios
que no pueden competir con las grandes empresas. Por ello, las decisiones que
toma el departamento de mercadotecnia sobre precios deben ser revisadas

por el departamento juridico de la compafiia.

.3 Koder, op. cit., pig .46.
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1.10.3. La plaza
La plaza se refiere a las actividades de la compafiia que ponen el producto a
disposicién de los consumidores meta®. Sus elementos son: canales de

distribucién, cobertura, variedades, ubicaciones, inventarios, transportes.

Canales de Distribucién
El canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios relacionados
entre st que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes a los

consumidores y usuarios finales®.

Funciones de los Canales de Distribucién

Las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los productos ios
beneficios del lugar y los beneficios de tiempo al consumidor.

El beneficio de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del
consumidor para que éste no tenga que recorrer grandes distancias para
obtenerlo y satisfacer asi una necesidad. El beneficio de lugar se puede ver
desde dos puntos de vista: el primero considera los productos cuya compra se
favorece cuando estdn muy cerca del consumidor, el cual no estd dispuesto a
realizar un gran esfuerzo por obtenerlos. El segundo punto de vista considera
los productos exclusives, los cuales deben encentrase sélo en ciertos lugares
para no perder su cardcter de exclusividad; en este caso, el consumidor estd
dispuesto a realizar algin esfuerzo, mayor o menor grado, para obtenerlo

seqgun el producto de que se trate.

4 Koder, op. cit., pig., 47.
5 Fischer, Laura, Mercadotecnia, Ed. McGraw Hill, México 1993, pag. 208-213.
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El Leneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que, si no existe el
bereficio de lugar, tampoco éste puede da—rse. Consiste en llevar un producto al
alcance del consumidor en ele momento mds adecuado. Hay productos que
deben estar al alcance del consumidor en un momento después del cual la
compra no se realiza; otros han de ser buscados algin tiempo para que

procuren una mayor satisfaccién al consumidor.

Disefio de los canales de distribucién

Los diferentes tipos de canales de distribucién corresponden a las condiciones
de cada empresa, sin que constituyan un canal a la medida de la empresa que
empieza a operar. Por esta razdn el disefio del canal es un problema periddico
para las empresas establecidas y una gran dificuitad para los nuevos
productores para el disefio eficaz de los canales.

Se deben determinar los objetivos y las limitaciones de los canales de
distribucién. Se determinan los mercados que serian la meta del esfuerzo
mercadoldgico de. la empresa. Esto debe hacerse antes del disefio del canal, ya
que constituye la determinacidn de objetivos generales de productes y
mercados por parte de la empresa.

Algunos de los factores que influyen en el disefio de los canales de distribucidn
son las caracteristicas de los clientes, las caracteristicas de los productos, las
caracteristicas de los intermediarios, las caracteristicas de la competencia, las

caracteristicas de la empresa, caracteristicas ambientales, etc.
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Clasificacion de los Canales de Distribucién

Existen dos tipos de canales:

a)
b)

a)

Los canales para productos de consumo

Canales para productos industriales

Los canales para productos de consumo se dividen a su vez en cinco tipos:
froductores-consumidores: ésta es la via mds corta y rdpida que se utiliza
en este tipo de productos. La forma que mds se utiliza es Ja tradicional
venta de puerta en puerta, la venta por correo, el telemercado y la venta
por teléfono. Los intermediarios no entran en este sistema.
Productores-minoristas-consumidores: éste es el canal mds visible®ara
el consumidor final y un gran nimero de las compras que efectiia el piblico
en general se realiza a través s de este sistema. Algunos ejemplos de este
canal son los concesionarios automotores, las gasolineras y tas boutiques
o tiendas almacenes de ropa. En estos casos el productor cuenta
generalmente con una fuerza de ventas que se encarga de hacer contacto
con los minoristas que venden los productos al piblico y hacen los pedidos,
después de lo cual los venden al consumidor final.
Productores-mayoristas-minoristas-consumidores: éste canal se utiliza
para distribuir productos tales como medicine, ferreteria y alimentos.
Se usa con productos de gran demanda ya que los fabricantes no tienen la
capacidad de hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor.
Productores-intermediarios-mayoristas-minoristas-consumidores: éste
es el canal mds largo y se utiliza para distribuir los productos y

proporciona una amplia red de contactos; por ello, los fabricantes utilizan
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a los intermediarios o agentes. Esto es muy comtn en los alimentos

perecederos.

Cabe destacar que los productos industriales tienen una distribucign

diferente de la de los productos de consumo y emplean cuatro canales que son:

1.

Productores-usuarios industriales: éste es el canal mds usual para los
praductos de uso industrial ya que es el mds corto y el mds directo; utiliza
representantes de ventas de la propia fabrica. Ejemplos de este canal son
grandes fabricantes de metal, fabricantes de equipos de construccién y
otros.

Productores-distribuidores industriales-consumidores industriales: en
este caso los distribuidores industriales realizan las mismas funciones de
los mayoristas y en algunas ocasiones desempefian las funciones de fuerza
de ventas de los fabricantes.

Productores-agentes-distribuidores industriales -usuarios industricles:
en este canal la funcidn del agente es facilitar la s ventas de los productos
ya la funcidn de distribuidor es almacenar los productos hasta que son
requeridos por el usuario final.

Productores-agentes-usuarios  industricles: en este caso los
distribuidores industrigles no son necesarios y, por lo tanto, se eliminan.

Ejemplo: los productos agricolas.

Distribucién del producto
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Distribucién del producto

Los mayoristas distribuyen bienes en grandes cantidades, por lo general a los
minoristas, para que éstos los revendan a los consumidores. Sin embargo,
algunas cadenas minoristas han alcanzado tal volumen de negocios que pueden
franquear al mayorista y negociar de forma directa con el productor. Al
principio, los mayoristas reaccionaron ante esta situacién reduciendo sus
mdrgenes de beneficios y actuando mds deprisa. A su vez, los minoristas
crearon cooperativas para acfuar como mayoristas. El resultado de esta
competencia ha sido una tendencia hacia relaciones mds estrechas entre

productores, mayoristas y minoristas.

La venta al por menor ha sufrido otra serie de cambios. La fuerte publicidad
realizada por los productores y el desarrollo de servicios de venta con un
minimo de empleados y dependientes, como por ejemplo el autoservicio en los
grandes almacenes, ha cambiado por completo las técnicas de venta al por
menor. Los supermercados y tiendas de descuento se han muitiplicado y han
diversificado su oferta de productos, incluyendo medicinas, tabaco o
articulos de jardineria. Con el tiempo, los grandes almacenes también ofrecen
articulos de lujo, mobiliario, electrodomésticos y equipos de alta fidelidad.
Las cadenas comerciales —conjunto de establecimientos pertenecientes a una
misma empresa— y las cooperativas han aumentado en ndmero. Asimismo han

aparecido numerosas tiendas especializadas en un producto unico.

El transporte y almacenaje del género son otras dos facetas que tiene que

analizar el departamento de mercadotecnia. Los productos cambian a menudo
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de lugar varias veces antes de llegar al consumidor final. Pueden
transportarse por carretera, tren, avién o barco. La gestidn eficiente del
transporte es uno de los aspectos mds importantes de la mercadotecnia o

mercadotecnia.

La promocién son aquellas actividades que comunican los méritos del producto
y que convencen a los clientes de comprarlo®. Sus elementos son: publicidad,

ventas personales, promocién de ventas.

1.10.4. La Promocion del producto

La publicidad, la fuerza de ventas y la promocién de ventas son los principales

métodos utilizados para fomentar la ventae de un articulo.

El principal objetivo de la publicidad consiste en dar a conocer el producto y
convencer a los consumidores para que lo compren incluso antes de haberlo
visto o probado. La mayoria de las empresas consideran que la publicidad es
esencial para fomentar las ventas, por lo que destinan cuantiosas sumas de
sus presupuestos para contratar agencias de publicided especializadas. Al
mostrar de forma reiferada al consumidor a través de los anuncios la
representacion del producto, la marca registrada y otras caracteristicas, los
profesionales de la publicidad confian en atraer al usuaric a la compra del
.articulo promocionado. La publicidad utiliza sobre todo la televisién, la radio y
los paneles publicitarios; los periddicos, las revistas y los catdlogos; asi como
el envio de publicidad por correo. Durante los dltimos afios las agencias de

publicidad han unificado sus esfuerzos para aumentar su tamafio y su alcance,

6 Kotler, op, cit.,, pig. 48,
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de forma que pueden ofrecer a sus clientes campafias publicitarias a escala

mundial,

La publicidad directa por correo es una técnica que se ha generalizado a todo
tipo de articulos. Resulta muy cémodo para los trabajadores comprar por
correo, ¢ acudir a una tienda determinada en busca de un producto concreto
sin tener que recorrer varios establecimientos. Para los vendedores, la
utilizacién de los catdlogos les permite acceder a clientes que residen lejos
de su tienda. La utilizacién de tarjetas de crédito también ha fomentado la
venta por correo o por teléfono, al facilitar el método de pago, incluso para
vender productos de alta calidad como equipos electrénicos, de alta fidelidad,

o cdmaras fotogrdficas y de video.

La televisidn es un medio publicitario de especial relevancia porque facilita la
demostracidn de las cualidades del producto. La venta directa de todo tipo de
bienes por television se ha convertido en algo habitual, asi como la
comercializacion a través del teléfono, técnica muy utilizada para ofrecer
servicios a empresas, aunque también a consumidores finales. Sin embargo,
casi todos los productos de consumo se distribuyen a través de
intermediarios: del productor al mayorista y de éste al minorista, que vende
de una forma directa al cliente. La eleccién de los distintos canales de

distribucidn es uno de los aspectos mds relevantes de ta mercadotechia.

Por iltimo, cabe destacar que a medida que ha aumentado el costo de
contratar vendedores, las técnicas de promocion y venta han variado. Los
productos sencitlos los venden los dependientes de las tiendes, en cambio
para los productos eépecificos que requieren una explicacién detallada de

todas sus caracteristicas, se necesitan vendedores especializados. Por
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ejemplo, cuando se vende un coche, la tarea del vendedor se limita a negociar
el precio de las opciones y el tipo de financiacién, porque los atributos y

componentes del coche ya son conocidos y casi vendidos gracias a la

publicidad.

Ef ebjetivo de la promocion de ventfas es compilementar y coordinar la
publicidad con la venta directa: ésta es una faceta cada vez mds importante
dentro de la mercadotecnia. Suele ser necesario cooperar de una forma
estrecha con los vendedores. Para ello, se crean dispositivos de ayuda al
comercial y programas de publicidad coordinados. Asimismo hay que instruirle
sobre las caracteristicas especificas del producto. Es normal que el
fabricante ofrezca servicios de instalacién y mantenimiento durante cierto
tiempo. Desde el punto de vista del consumidor la promocidn de ventas
incluye ciertas actividades tipicas del drea de comercializacién, como son los

cupones de descuento, los concurses, regalos y ofertas especiales de precios.

Un buen programa de mercadotecnia retne todos los elementos de la mezcla de
mercadotecnia en un programa | coordinado, disefiado para alcanzar los
objetivos de mercadotecnia de la empresa. La mezcla de mercadotecnia
representa el juego de instrumentos tdcticos que usa la empresa para fijarse
una posicién sélida en los mercados que tiene en la mira. Sin embargo nétese
que la s cuatro P se refieren a la posicién del vendedor por cuanto son los
instrumentos mercadotécnicos que tiene para ejercer influencia en los
compradores. Desde la posicién del cliente existen la cuatro P en términos de
las cuatro C de los clientes: 1. El cliente y sus necesidades y anhelos; 2. El

costo para el cliente; 3.La convenienciay 4. La comunicacidn.
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Por tanto las empresas con éxito serdn las que puedan satisfacer las
recesidades de los clientes, de manera econémica y que les convenga, mediante

una comunicacién eficaz.

1.11. Retos y Perspectivas de Mercadotecnia

Una de las ideas mds importantes a tener en cuenta es el continuo y rdpido
cambio de gustos e intereses. Los consumidores son cada vez mds exigentes.
Tienen mds educacidn, leen mds periddicos y revistas, ven mds la televisidn,
las peliculas de cine, escuchan mds la radio y viajan mds que las generaciones
precedentes. También tienen mds relaciones sociales. Sus demandas, por
tanto, son mds exigentes, y sus gustos varian con mayor rapidez. Ademds, se
defienden de las técnicas de mercedotecnia agresivas gracias a las
organizaciones de defensa de los derechos del consumidor, y de publicaciones
dirigidas a ellos en las que se analizan los pros y contras de los diferentes
productos disponibles en los mercados. Estos cada vez aparecen mds
segmentados, y cada segmento del mercado exige que las caracteristicas del
producto se adapten a sus gustos. El "posicionamiento” del articulo, es decir,
la determinacién del segmento al que se dirige, exige un andlisis serio y una

extensa planificacion.

La competencia en los tiltimos afios se ha endurecido, a medida que aumentaba
el nimero de empresas que fabrican un mismo producto, aunque cada una
intenta diferenciar el suyo del de sus competidores. Los mdrgenes de
beneficio, es decir, el porcentaje de ganancias que se obtiene por unidad de
producto, disminuyen de forma constante. Mientras que los costos aumentan,

la competencia tiende a reducir los precios. El resultado es una reduccién de
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la competencia tiende a reducir los precios. E! resultado es una reduccién de
la diferencia de la relacién precio-costo y la necesidad de eumentar cada vez

mds la cantidad vendida para poder mantener los beneficios.

Los movimientos en defensa del consumidor son cada vez mds fuertes y
conocidos, analizan la calidad de los bienes y servicios y recomiendan los
mejores. Tanto estos grupos de consumidores como las instituciones
gubernamentales han aumentado los estudios y andlisis de los productos,
regulando el disefio de los mismos, asi como los términos del contrato de
garantia y las técnicas de promocién. Estas instituciones estudian con
especial cuidado las cldusulas de convenios de garantia. Asimismo se han

promulgado nuevas leyes para ampliar las responsabilidades del productor.

La preocupacidn por el medio ambiente también afecta al disefio del producto
y a las técnicas de mercadotecnia porque el gasto adiciona! para modificar las
cuglidades y caracteristicas del articulo elevan los costos. El profesional de
la mercadotecnia tiene que tener en cuenta todos estos factores a la hora de

disefiar su plan de mercadotecnia.

Las reacciones de la empresa ante cambios politicos y sociales resultan
importantes. Las grandes corporaciones ya no pueden argumentar que sus
decisiones internas son asuntos privados. La opinién publica contraria a las
actuaciones de algunas empresas ha lograde disminuir las ventas de éstas; de
igual forma, la opinién ptiblica favorable a determinadas actitudes ha
incrementado las ventas de las empresas que han emprendido campafias de

mejora de su imagen publica.
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1.12. Ultimos avances de la mercadotecnia

Los dltimos avances realizados en el campo de la mercadotecnia han llevado a
muchas organizaciones a revisar sus métodos. Por ejemplo, durante los
ditimos afios se ha generalizado la técnica de la franquicia: el minorista tiene
el derecho a utilizar la marca comercial y de vender los productos de la
empresa que le cede la franquicia en un drea geogrdfica limitada, sin que

ninglin otro comerciante pueda hacerle la competencia en ésta.

Otro avance reciente es la utilizacién de Subcontratacidn o empresas de
Outsourcing’. La decisién de contratar un servicio de este tipo ro es mds que
una decision que se genera al recorocer que en el mercado existen
especialistas que pueden ser accesados por cualquier empresa para obtener
el beneficio de su experiencia. El Telemarketing, la mensajeria y la

consultoria son algunos ejemplos de empresas de Qutsourcing.

Muchos consumidores consideran mds interesante alquilar o rentar ciertos
productos antes que comprarlos. Por ejemplo, el propietario de algunas
oficinas puede considerar mds interesante alquilar una pulidora de suelos que
comprarla, aunque pueda utilizarla en contadas ocasiones y no tener que
reservar un lugar en la oficina para guardarla cuando no se utiliza. Otro bien
de consumo duredero que en ocasiones es mds rentable alquilar que comprar
son los automéviles. El alquiler de maquinaria industrial también es frecuente.
Para algunas corporaciones resulta mds beneficioso alquilar las computadoras,

el equipo de oficina y la maquinaria industrial, lo que les asegura el

7 Quespurcing. Utillzar {os servicios espediallzados de un tercero (empresas dedicadas a fa prestacion de servicios, representando
a la empresa/Insdeucién solicitada), que cuenta con infraestructura para representar a la empresa ante su mercado en la
elecucién y recepcidn de llamadas y otras actividades derivadas de las mismas.
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mantenimiento y la posibilidad de tener una nueva mdquina en caso de averia 'y

reponerla con otra mds moderna sin incurrir en demasiados costos.

La utilizacién del crédito también ha tenido una gran influencia sobre las
actividades desarrolladas por la mercadotecnia. Les consumidores que
utilizan tarjetas de crédito pueden comprar sin tener que pagar en efectivo,
lo que facilita las ventas. Las tiendas minoristas también fomentan el
aumento de las ventas mediante promociones del tipo 'dos por uno’ o

descuentos en los precios de un articulo en la compra de otro.

Las empresas se enfrentan a una competencia cada vez mds dura. Los
métodos disponibles para diferenciar los productos dependen de la
imaginacion de los responsables de mercadotecnia. Entre estos métodos cabe
destacar la innovacion, la mejora, la campafia publicifaria, mayores servicios
posventa, un cambio en los canales de distribucidn o una competencia efectiva

en precios.

1.13.Los profesionales de la mercadotecnia

Es probable que uno de los factores mds determinantes del éxito que pueda
tener una empresa sea la imagen que da de si misma al publico. Las
actividades de mercadotecnia, al estar dirigidas ! consumidor, deben
preservar y fomentar la buena imagen de la empresa y su marca publicitaria.
A medida que la mercadotecnia se convierte en una actividad cada vez mds
compleja, los profesionales estdn cada vez mds especializados en psicologia,
matemdticas, sociologia, economia, finanzas, estadistica e informdtica.

Muchas universidades tienen programas de posgrado dirigidos especialmente
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a los directivos de las empresas para instruirles sobre las técnicas de
mercadotecnia. Los cursos de mercadotecnia, tanto para estudiantes como
para profesionales, abarcan programas sobre publicidad, gestién vy
administracién, financiacién, produccién, gestién o administracién de recursos

humanos y venta al por menor.

Durante los Uitimos afios, a medida que aumentaba la competencia entre las
empresas, los departamentos de mercadotecnia han tenido que
responsabilizarse de incrementar el volumen de ventas. Asi pues, su prestigio
profesional cada vez es mayor. Esta tendencia parece que continuard en el
futuro. A medida que crece la competencia y las empresas diversifican sus
productos los profesionales adquieren cada vez mayor importancia. La
mercadotecnia es un aspecto crucial para las empresas de hoy, en el capitulo
siguiente se hablard de las formas de mercadotecnia directa como medio

moderno de comercializacidn.
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CAPITULO 2

LA MERCADOTECNIA DIRECTA

Los avances tecnoldgicos han derribade las fronteras en el mundo de los
negocios, que cada dia es mds parecido a una competencia de alta velocidad. Los
cambios. se suceden a ritmo vertiginoso y el éxito depende de la rapidez con
que las empresas responden a las transformaciones de los mercados. En este
ambiente de competencia feroz, las estrategias de mercadotecnia requieren de
medios mds eficaces para promover productos y servicios a un pdblico definido
en el tiempo exacto.

En México, la mercadotecnia directa adquiere cada dia mayor relevancia.

Los tiempos actuales estdn caracterizados por un extraordinario desarrollo de
las telecomunicaciones, las bases de datos y, sobre todo la cibernética. Todos
son ya elementos comunes en el mundo de los negocios y los prondsticos
permiten suponer que toda empresa que aspire a ser competitiva deberd
contar, en el corto plazo, con estas herramientas. La mercadotecnia directa
identifica, aprovecha y promueve aquellos medios que aseguren Hegar

rdpidamente al cliente potencial.

La mercadotecnia directa es una alternativa de la mercadotecnia masiva que
permite incrementar las ventas y mejorar los servicios, porque facilita la
comunicacién inmediata y directa con el publico meta.

Los medios empleados por la mercadotecnia directa son ideales para trasmitir

mensajes a personas especificas, en un breve lapso de tiempo,
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Los medios empleados por la mercadotecnia directa son ideales para trasmitir
mensajes a personas especificas, en un breve lapso de tiempo,
independientemente del lugar donde se encuentren. Teléfono, television,
radio e Internet superan con mucho las formas tradicionales de promocién.
Son medios masivos que liegan a una enorme cantidad de personas y ofrecen la
posibilidad de posicionar rdpidamente un producto o servicio, odemds de
agilizar los trdmites de compra. Llamar telefénicamente o apretar una tecla de

la computadora son suficientes para cerrar un negocio.

2.1.Definicion de Mercadotecnia Directa
"Es un sistema interactivo que utiliza, una o mds medios publicitarios para

producir una respuesta medible y/o una transaccidn en cualquier sitio”
Asociacién Mexicana de Marketing Directo

El objetivo de la Mercadotecnia Directa es establecer una relacién individual
continua con cierta gama de consumidores de un mercado adecuadamente
segmentado, que permita a la organizacién clcanzar sus metas; tomando en
cuenta que pretende aplicar el mismo rigor para calificar la confiabilidad de las
actividades promocionales, como se hace con los medios publicitarios, los cuales
deben permitir una cuantificacidn directa de sus resultados y su valor siempre
que sea posible mediante la tabulacién de las respuestas de los consumidores
potenciales de acuerdo al uso adecuado de las Bases de Datos que forman

parte primordial de las herramientas de la mercadotecnia directa como son las

Facuttad de Contaduria y Administracién-UNAM 32




Problemdtica del Telemarketing en las Grendes Empresas Capitulo IT

llamadas telefénicas ( Telemarketing) o via fax, correo, persona a persona, que
generen las ofertas hechas por medio de la publicidad.

2.2. Herramientas de la Mercadotecnia Directa

« El correo directo

+ La venta directa

» Bases de Datos

s Internet

+ Telemarketing

2.2.1 EL CORREQ DIRECTO

El correo directo es un sistema de comercializacion que da o conocer un
producte o servicio a través de un formato de correo (cartas, folletos,
postales, circulares y catdlogos), la cual va dirigida a un grupo de personas
identificado por sus caracteristicas y preferencias de consumo, a un costo
menor; en éste se les informa a los consumidores de los limites de tiempo, los
descuentos, las promociones especiales, los productos y todas las

oportunidades que lleguen a cubrir sus necesidades.

La Asociacién Mexicana de Mercadotecnia directa establece que los propdsitos

de correo directo son:

a) Segmentar al grupo potencial para comenzar a mantener la comunicacién con
él.
b) Crearla necesidad por el producto o servicio dando a conocer sus ventajas y

beneficios.
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e) Introducir nuevos servicios y productos en el mercado.

Algunos de los servicios que proporciona el Correo Directo son:
» Disefio e impresidn de Cartas Personalizadas

» Disefio de Papeleria y Folletos por Computadora

¢ Manejo de envios (doblado, ensobretado, etiquetado, etc.)
¢ Trdmite y uso de permisos postales

* Mensajeria

A través del correo directo se promueve o vende cualquier cosa. Aunque su
funcidn primordial es localizar prospectos cautivos para dirigir mds
significativamente los esfuerzos de los productos.

El correo directo tiene ciertas ventajas exclusivas que hacen compensar su
alto costo. Por lo gereral los clientes adquiridos por este medio casi siempre
son mejores clientes desde el punto de vista de repeticién de negocio que
aquellas que se consiguen a través de publicidad de espacio o transmisidn.

Cabe destacar que la creatividad es muy importante en el Correo Directo ya
que si el sobre no es atractivo, con suerte serd leido cuando se tenga tiempo, o

bien, ird a parar a la basura.

El Correo Directo, es mejor que cualquier otro medio puesto que se pueden
medir con precisidn los resultados positivos, a cuantificar los cupones de
respuesta regresados por los prospectos, asi como la venta resultante. De esta

forma se obtiene un andlisis detallado de la relacién costo-venta. Logra
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también medir la efectivided de la entrega a través de las devoluciores del

correo, regresados al remitente.

Generalmente una promocién por correo tiene una vida larga a diferencia de
los medios publicitarios como el radio, la TV, los periddicos, las revistas,
etcétera; esto se debe a que al folleto no se le tira ni se pierde entre tantos

otros anuncios.

2.2.2. LA VENTA DIRECTA

Es la relacién directa entre la organizacidn y un posible consumidor sobre
productos y/o servicios que se ofrecen de puerta en puerfa o en
demostraciones que conlleva al intercambio de informacién sobre gustos,

necesidades y preferencias del mercado potencial en pequefia escala.

Este tipo especial de mercadotecnia es la forma mds costosa que existe ya que
se trata de tener contacto directo con e! posible cliente; los resultados de la
venta directa pueden ser excelentes, lograr amplia cobertura, y son de gran -
ayuda para identificar y cubrir objetivos especificos dentro del mercado,'
puesto que cada promotor tiene delimitada una zona de trabajo y se dedica
exclusivamente a ella; en donde el promotor o vendedor tendrd toda la atencién
del cliente, por lo que dependerd de su destreze para demostrar que su
preducto o servicio puede cubrir las necesidades que éstos tengan y asi cerrar

la venta.
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Por medio de la visita personal se puede dar a conocer mejor un producto, en
diferentes formas entre las que se pueden incluir las exhibiciones, las

muestras, los cuadros, las fotografias, etc.

De acuerdo con el presupuesto de la empresa y al tipo de producto o servicio
ofrecido, la venta directa se podria combinar con el uso del telemarketing pare
mantener el contacto después de la visita de los representantes de ventas, o

entre una visita y otra; o para dar servicio de soporte al cliente.

2.2.3. BASES DE DATOS

Durante siglos, los- comerciantes han recopilado los datos de sus clientes con
objeto de darles un mejor servicio y de llamar su atencidn hacia los productos
que les ofrecen o hacia las ofertas que son de interés especifico para ellos.

Los avances de la tecnologia de proceso han facilitado el hecho de poder llevar
expedientes de los intereses de los clientes, de su historial de compras y
también han facilitado la bisqueda de nuevos clientes al hacer comparaciones
entre la informacidn bdsica y las necesidades esperadas (es de esperar que las
personas que tengan un perro compren alimento para perros, que las personas
que tengan computadora estén interesadas en programas para computadoras y
revistas especializadas, efc.)

Los datos de las personas se conservan entonces con propdsitos de

comercializacién.

Una de las desventajas de las bases de datos es conservar su privacidad.

Existe el temor de perder el control de quién sabe qué de las personas. Los
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clientes actuales estdn preocupados por quién tiene su nombre y direccién y

otros datos personales.

Se dice que dnicamente las grandes compafiias con acceso a complejas bases de
datos se benefician con las modernas técnicas de la comercializacién directa.
Pero esto es solo un mito, ya que las listas de clientes se pueden vender a
precios razonables a las pequefias o medianas empresas que requieren este tipo

de informacidn.

2.2.4. INTERNET

La red de Internet es el resultado de comunicar miles de redes de
computadoras entre si. Permite conectar diferentes tipos de redes, que
pueden ser de drea local o de drea extensa, utilizando protocolos como TCPIP,
que identifican los datos aunque procedan de diferentes equipos (PCl's,
Macintosh, Amiga, efc.) y usen sistemas operativos incompatibles como UNIX,
MS-DOS, 05/2, SYSTEM 7, XENIX, pero lo mds importante es que Internet
se comparte e intercambian informacién mds de 30 millones de computadoras
conectadas a través de mds de 20 mil redes en aproximadamente 130 paises en

todoe el mundo.

Hoy por hoy, millones de personas navegan en Internet diariamente y sus usos
son tan diversos como el nimero de usuarios. Puede ser desde una manera de
hacer amigos en los rincones mds apartados del planeta hasta un importante

instrumento de mercadetecnia y ventas.
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El uso ordenado de Internet puede brindarnos incontables beneficios al
abrirnos las puertas a un mundo fascinante donde cada camino conduce a
verdaderas joyas de conocimiento.

Como toda herramienta creada por la inteligencia humana, tiene sus
desventajas.. una de ellas es la inseguridad de informacién ya que estd
expuesta ante todo el mundo, por ello se debe ser especialmente cuidadoso en
lo que se publica en Tnternet.

Lo importante es darle un enfoque de comercializacién adecuado y aprovechar

su cobertura y costo para darse a conocer e incrementar las ventas.

2.2.5. EL TELEMARKETING
“Es el uso planificado y sistemdtico del teléfono como parte de una estrategia
global de mercado®

Jeffrey Pope
El uso dei teléfono hoy en dia se utiliza para apoyar o sustituir la venta
personal, asi como para la promocidn y evaluacidn de un producto. El uso del
teléfono se mantiene una comunicacidn personal. Para obtener mejores
resultados, se requiere planeacidn y destreza: asi como también que las
personas encargadas de mantener la comunicacidén con el posible consumidor
cuenten con las siguientes cualidades:
o Buenas habilidades para comunicarse: agradable y cdlida voz
« Perseverancia y habilidad para reaccionar ante el rechazo
« Con buenas capacidades de organizacién
e Que cuente con habilidades para proyectar personalided positiva por

teléfono

+ Flexibilidad para adaptarse a diferentes clientes y situaciones, etc.
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Las actividades de ventas que pueden realizarse por telemarketing se resumen
en:

¢ Tdentificacién de posibles clientes

+ Seleccidn, calificacidn y referencia sobre posibles compradores

o Bisqueda de ventas

« Procesamiento de pedidos

» Direccién de cuentas

e Direccidn de cuentas

+ Relaciones con los clientes

*Son miltiples las ventajas del uso del Telemarketing y debido a que este
trabajo de investigacidn estd dedicado a su estudio, en el siguiente capitulo se

tratard este tema con su debida profundidad.

2.3. Institucién de Mercadotecnia Directa en México

La Asociacién Mexicana de Mercadotecnia Directa A.C. (AMMD), se funda en
1992 con el propdsito de reunir, representar y capacitar a la empresas y
profesionales de esta rama, interesados en conocer mejor todos los aspectos
del negocio, identificar las oportunidades del presente y adelantarse a los
retos que traerd el futuro. Al inicio contaba con 40 socios, actualmente son
180 y este afio se espera duplicar esta cantidad.

La misién de esta asociacién es "Difundir el conocimiento y aplicacién de las
técnicas de mercadotecnia directa a nivel nacional. Capacitar al personal que

directa e indirectamente estd relacionado o interesado en trabajar en para
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este medio y representar en todo momento los intereses propios y de sus
afiliados”.

Representantes de empresas chicas, medianas y grandes que han puesto o
pondrdn en prdctica dichas técnicas utilizando los medios como el correo
directo, el teléfono, Internet, etc. Consultores y asesores externos que apoyan
a las empresas y sus planes estratégicos. Proveedores de bienes y servicios
relacionados directa e indirectamente con las empresas y los medios.
Capacitadores interesados en conocer y difundir los conocimientos entre sus
alumnos. Estudiantes y profesionistas interesados en conocer, aprender o
actualizarse en dichas técnicas.

Los objetivos de la AMMD son el incremento en el nimero de empresas y
profesionales afiliados. Organizacién de exposiciones, cursos y seminarios
trimestrales, semestrales y anuales en el D.F. y en diferentes ciudades en el
pais. Mayor acercamiento con las autoridades gubernamentales de Comercio,

Comunicaciones y Derechos Humanos.

Para estar sincronizados con lo que ocurre en el mundo, la Asociacidn Mexicana
de Mercadotecnia Directa se integré en 1997, a una Federacién Internacional
que agrupa a representantes de 23 paises. Esto permite le permite contar con
un apoyo técnico y diddctico, al tiempo que amplia las posibilidades de proteger
los derechos de los clientes al prevenir posibles abusos o irregularidades.

El manejo ético de las bases de datos y la correcta redlizacién de las
operaciones comerciales son algunos factores a cuidar para evitar posibles
corrupciones y salvaguardar fa privacia de los clientes.

Actualmente esta Asociacién Mexicana de Mercadotecnia Directa estd

realizando los trdmites pertinentes para formalizar la Federacidn
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Latinoamericana de Asociaciones de Mercadotecnia Directa, en la que
participardn Brasil, Argentina, Chile y Venezuela.

La mercadotecnia directa es una respuesta idénea al ambiente de intensa
competencia que se vive. Es una alternativa que ha probado su eficacia a nivel
nacional e internacional y con amplios horizontes de desarrollo. En términos
prdcticos, es una herramienta ideal para multiplicar las ventas dentro y fuera
del pais.

El crecimiento de la mercadotecnia directa estd intimamente relacionado con
el desarrollo de la tecnologia en las comunicaciones. Hace apenas 15 afios las
computadoras empezaron a proliferar en todos los negocios. Esto condujo a un
impresionante avance en cibernética que multiplicd las posibilidades de manejar
extensas bases de datos y también propicié una mejora notable en
telecomunicaciones, correo y desarrollo de las ya célebres redes de

informacidn.

La mercadotecnia directa crecié junto con la tecnologia y si hace 10 afios habia
alrededor de 500 estaciones de telemarketing, actualmente son cerca de 8 mil.
Este importante desarrollo ha beneficiado a incontables empresas y ademds es
fuente de empleo, directo o indirecto, para 3 millones de personas

aproximadamente’.

! Asociaci6n Mexicana de Mercadotecnia Directa, Revista Informativa, Emesto Aguilar Editoriates, México
1998.
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CAPITULO 3

EL TELEMARKETING

El Telemarketing “es un sistema de comunicacién medible entre una empresa y
sus clientes, basado en el uso inferactivo del teléfono™.

Bernard Calazzo

3.1 Antecedentes del Telemarketing

En Estados Unidos, 145 000 organizaciones empresariales disponen de un
servicio de telemarketing integrado dentro de la empresa. Este servicio se
utiliza para la venta directa, para concertar la visita de los vendedores, para
proporcionar informacién al consumidor, etcétera, o, por el contrario, para
obtener informaciones telefénicas’®.

En Europa, el telemarketing conocié su primera etapa en los afios 78-85: la
caracteristica principal de esta etapa de creacién radicd en la necesidad de
darle credibilidad al sistema entre los directivos de la empresa.

Las multinacionales norteamericanas se vieron obligadas a convencer a sus
filiales europeas para que “probaran” esta nueva técnica con el propésito de
mejorar la productividad de sus redes comerciales.

Al acometer el retorno de la plena vigencia de la ley de la oferta y de la

demanda, el alto crecimiento de los costos de la visita comercial, los

! Bernard Caiazzo. "Les Clés du Succés en Télémarketing®, Ed. Diaz Santos, Madrid, 1990, pp 227.

% Caiazzo, op. cit. Pdg. 6.
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crecientes problemas que produce la atencidn de los clientes con bajos niveles
de compra, fue necesario encontrar un medio de didlogo comercial con un

costos operativo inferior a la visita personal

Las primeras empresas que utilizaron el telemarketing en Europa fueron I8M,

Kodak, Xerox, Amex y 3m.

A partir del éxito alcanzado en las primeras pruebas, el telemarketing se
desarrollé en Europa, comenzando con Gran Bretafia, después con Francia, la
Republica Federal Alemana; en estos momentos su aplicacién se popularizé en
Italia y Espaiia.

Gran Bretafia fue el primer pals eurcpeo que utilizé el telemarketing. , esto se
debié a los especialistas norteamericanos que acudieron al Reino Unido, a las
empresas britdnicas que enviaron equipos completos a Estade Unidos para
estudiar esta nueva arma de la mercadotecnia.

En Francia se inicié dos afios mds tarde gracias a que en 1979 el lider mundial
de esta actividad, Murray Roman, cred una filial en Paris.

Murray Roman es el hombre que inventd el telemarketing en los Estados
Unidos y el mundo. & comprendié antes que otros, la gran utilidad que las
emp.r'e.s'as podian obtener del invente de Graham Bell.

Poco después, la Republica Federal de Alemania ingresé en el mundo del el
telemarketing, con ligero retraso respecto a Francia; al mismo tiempo Bélgica y
los paises Bajos se incorporaron al uso del felemarketing, gracias a su gran
capacidad de comunicacién con los Estados Unidos.

Finalmente, en 1985 Italia y Espafia adoptaron las técnicas del telemarketing.
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En 1988 la Gran Bretafia, Francia, Alemania entraron ya en la etapa de madurez

del telemarketing.

3.2.¢Qué pasa con el Telemarketing hoy por hoy?

Alguros directivos de empresas, no totalmente conscientes de la realidad,
pueden llegar a pensar que, como en el caso de la imprenta, no es importante el
nivel de capacidad y competencia profesional de las empresas de
telemarketing.

El mercado del telemarketing se encuentra hoy en la fase de la etapa de
madurez, que se corresponde con un excelente conocimiento de los factores
que conducen al éxito y cuyo conocimiento por parte de algunas agencias
marcan las diferencias en el mercado.

La fase de desarrollo lamentablemente conduce, a causa de aplicaciones
inadecuadas de la técnica, a que se produzcan fracasos muy notorios, que hacen

retroceder esta herramienta de mercadotecnia.

Y sin embargo, ¢cdmo es posible que el telemarketing haya evolucionado tanto y
en tan poco tiempo?. En realidad si nosotros preguntdramos come en un
principio los europeos se preguntaron: cudnto cuesta hacer 10.000 llamadas
telefdnicas. La respuesta es sencilla, lo importante es plantear la verdadera
pregunta: ¢Como puede el telemarketing mejorar los resultados comerciales de

mi empresa?

En la expresién mercadotecnia por teléfono, la palabra mds importante no
es “"Teléfono” sino “mercadotecnia”. Con esto quiero decir que el factor

psicoldgico se impone a la-tecnologia; es decir, el éxito en telemarketing radica
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en la actitud personal que adopten los vendedores: el prospecto mds
“impaciente”, mds predispuesto a la compra de su pr‘oducfo, ne representa
ningun valor real si su vendedor no se desplaza hasta él.

Ante la novedad de esta técnica, para ser eficaces, los vendedores deben ser
sensibles psicoldgicamente al seguimiento que es necesario darle a los
contactos que genera el telemarketing.

Con la buena aplicacidn de la psicologia de las relaciones humaras, el
conocimiento de la mercadotecnia y la tecnologia adecuada una empresa podrd

tener muchos frutos del telemarketing.

@ Svicio Cltes. t
|0 Mercadotecnia i
a
i
{

+

19%
H Ventas

| @ Sistermas
‘B Otras !

* 47%

Fuente: Instituto Mexicano de Telemarketing o Mayo de 1998
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3.3.Panorama del Telemarketing

La funciéh de Telemarketing estd orientada fundamentalmente hacia la
promocidn y las ventas. Por esta razén la funcion de telemarketing la
encontramos ubicada en las estructuras de organizacidn principalmente dentro

del drea de Ventas, y en menor proporcién en el drea de mercadotechia.

En la medida que el Telemarketing se integre en Centros Telefdnicos
multifuncionales (servicio a clientes, cobranza, control de calidad, etc.) su
ubicacidn dentro de la estructura responderd a una visiénh mds corporativa y

.e.sfmfégica.

JR—

EMPLEO DEL TELEMARKETING

EN MEXICO

-
[%.]
o

g

PORCENTAJES
DE
CRECIMIENTC

o 8

Fuente: Instituto Mexicano de Telemarketing, Mayo 1998.

En la grdfica anterior la tendencia nos habla del crecimiento, en porcentajes,
que ha tenido el telemarketing. Los afios van desde 1992 representado como el

nimero 1, y hasta 1997 representado por el afio nimero 6.
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El empleo del telemarketing muestra en general una tendencia ascendente,
salvo en el afio de 1995, que a causa de la contraccién econémica disminuyd su

utilizacién.

Al parecer, las empresas atin no perciben al Telemarketing como una solucién
tangible para enfrentar momentos de contratacion econdmica, gracias a sus

cualidades de rentabilidad, versatilidad, cobertura, ete.

3.4.Tecnologia del Telemarketing

Desde que se desarrollé el concepto de Distribucién Automdtica de Llamadas
(ACD. Automatic Call Distribution por sus siglas en Inglés) la tecnologia de los
Centros /Telefdnicos ha evolucionado al ritmo del avance de la Informdtica.
Anteriormente no se concebia una relacién operacional directa entre
telecomunicaciones y las aplicaciones de informdtica o de las bases de datos.
Actualmente los centros de llamadas han incorporado las tecnologias que

permiten satisfacer diversas necesidades tales como las siguientes:

Software especializado en Distribucién Automdtica de llamadas. Este software
permite seleccionar el tipo de agente que deberd atender la Hamada segin el
perfil del cliente; disefiar el flujo de llamadas de acuerdo a los departamentos
y recursos de cada centro de atencidn.

Sistemas de Administracidn de Tiempo. Estos sistemas permiten generar
reportes en tiempo real e histérico del desempefio de los agentes, las lineas

troncales, los grupos especializados de agentes, etc.
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Sistemas de Respuesta de Voz. Estos permiten automatizar operaciones
repetitivas que tradicionalmente requerian de la atencién de un agente de
llamadas { consulta de saldo, atencidn de drdenes, etc.).

Sistemas de Integracién de Computadora y Teléfono. Estos sistemas permiten
desplegar informacidn de cada cliente antes de contestar la llamada y asi darle

el tratamiento o canalizacidn adecuada a la misma.

€l Proceso de Planeacién de un Centro Telefdnico. El proceso de
implementacion de un Centro Telefénico de esta naturaleza es un tanto
costoso, sin embargo existen muchas empresas que lo utilizan, generalmente
las empresas de Qutsourcing tienen un centro Telefénico y sélo algunas
empresas con telemarketing interno cuentan con un CT (Multivisién S.A. es un
ejemplo) ya que la mayoria de estas empresas prefiere contratar un

especialista de Outsourcing.

3.4.1. Integracién, Telefonia y Computo

La integracién de la computadora con el teléfono surge para apoyar a los
Centros Telefénicos y lograr que estos sean mds pro-actives, y como meta final
ofrezcan al cliente un mejor servicio y por ende mayores utilidades.

La Integracién de la computadora con el teléfono combina la conveniencia del
teléfono con la flexibilidad de la computadora. De este modo, las
caracteristicas del teléfono se integran con la rapidez de acceso a la

informacidn y facilidad de uso de pantalla grdfica de la computadora.
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3.4.2. Componentes de la Tecnologia

Con el acelerado desarrollo de la tecnologia de la integracién Teléfono-
Computadora, han surgido nuevos estdndares soportados por una amplia
variedad de proveedores e integradores de sistemas. Enfre los prinicpales
existen: TSAPI (Telephony Services Application Programming Interface) de
Lucent Technologies y Novell, basado en un enlace que une el PBX (Telephony
API )de Microsoft e Intel, el cual provee un enlace entre el teléfno y la
computadora personal.

La forma de conectar la computadora a su respectivo teléfono. Se logra
estableciendo una conexidn légica entre la computadora y el teléfono. Tales
conexiones son establecidas con un mddem. La conexidn ldgica entre la
computadora y e! teléfono se realiza a través de software, aprovechando el
enlqce ya existente entre el servidor de al red de computadoras y el PBX.

El tipo de conexién entre el servidor de la red de computadoras y el PBX

depende del PBX que se tenga.

La aplicacién de esta tecnologia se hace cuando el cliente llama y este es
transferido a los representantes telefénicos de ventas o los sitemas de IVR
(Interactive Voice Response). el beneficio mds inmediato es la mejora en los
niveles de servicio al cliente, debido a que quien nos llama no serd requerido de
informacién repetitiva, minimizando asi el fiempo del representante telefdnico
de ventas en la llamada e incrementando su eficiencia.

Otra caracteristica de la integracién de la computadora con el teléfono es el
*ruteo inteligente” en donde la aplicacién reconoce el nimeroe que llamé (ya sea
a través del ANT Automatic Number Identification o a través de la colecta de

digitos Prompting Digits). De esta manera, el script o guia del representante
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de telemarketing empieza con la obtencién informacién relevante en la pantalla
del representante telefénico de ventas o sistema de IVR (Interactive Voice
Response). Ademds, si se trata de una operacién confidencial en la que se
requiere clave de sequridad, la llamada seria transferida nuevamente al
sistema del IVR, libre de la intervencién humana, para capturar y validar la
clave en las bases de datos particulares y secretas del proveedor de servicio.
Posteriormente es posible retornar la llamada al agente que inicié la operacién
y concluirla agradablemente.

Cabe destacar que existe una moderna caracteristica de la integracidn
computadora-teléfono y es * la grabacion automdtica de llamadas”
almacendndolas en archivos de voz digitalizada en el disco duro de la
computadora. Esto permite, a los centros telefdnicos, llevar un control

automdtico de las operaciones que estén ejecutando los representantes.

3.4.3. Estimacion de Estaciones de Telemarketing
Existen 10,000 estaciones de telemarketing. Algunas de las principales

empresas de venta de productos por TV y Telemarketing son’:

Telecasa

MVS Telemarketing
¢V directo
California Net
Tiket Master

v Vv ¥V ¥V Vv V¥

Farmatel

? Asociacién Mexicana de Mercadotecnia Directa
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Merkafon

Zacson/Entelsa

Refrescos y Aguas Minerales S.A. de C.V.
Seguros Comercial América

Kodak Mexicana

v Vv ¥V V¥V ¥V V¥V

IBM Computers, etc.

Existen muchas compafilas mds que utilizan esta herramienta de
comercializacién. Puede decirse que pronto casi todas las empresas, debido al
éxito obtenido en empresas de tedo tipo, tendrdn un centro de telemarketing o
contratardn un servicio de Qutsourcing para llevar a cabo las funciones de

telemarketing.

3.5. Elementos del Telemarketing

2

o

Base de datos lista

*
o

Lineas telefdnicas

L)

» Equipo de cémputo

*
o

Personal adecuado

53

» Guidn/mensaje
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3.6.Tipos de Telemarketing

HACIA ADENTRO *| Al exterior “outbound”
Inbound”
Aclaraciones Concertacidn de citas
Atencidn a clientes Confirmacidn
Confirmacién Informacion
Hot Line Investigacién
Confirmacién Monitoreo
Ventas Promocidn

Seguimiento

3.6.1 Telemarketing de entrada o Inbound

El nimero de servicio al piblico ha venido a favorecer el crecimiento de la
mercadotecnia directa en los ultimos afios. El ir de compras ha perdido gr‘aﬁ
parte de su atractivo en el momento actual, en que aumenta el nimero de
matrimonios en que ambos cdnyuges frabajan y se disfruta de mds tiempo
libre. Al ordenar un producto por teléfono s elimina gran parte de la molestia
que supone adquirir los bienes materiales ganades con el duro trabajo. La
llamada es gratuita.

Al encaminarnos hacia la nueva era de la mercadotecnia directa integrada, se
buscan formas de maximizar la inversidn en telemarketing de entrada. Hasta
ahora, este canal ha sido considerado casi exclusivamente como un servicio al

cliente.
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Otro aépecTo caracteristico del telemarketing de entrada o inbound es que se
tiene dos aspectos importantes: la entrega rdpida del producto o servicio
ordenados, y un pronto seguimiento de solicitudes de folletos y otras funciones
relacionadas con los servicios de los clientes. En la entrega del producto la
excelencia es la norma minima aceptable. Esto quiere decir que se debe dar las
gracias al cliente por haber hecho el pedido y que el producto debe llegar en
tiempo éptimo y en excelentes condiciones.

El telemarketing de entrada o inbound también ofrece la oportunidad de
recabar informacién de las !lamadas telefénicas de entrada y, usando esta
informacién, de encauzar la utilizacién selectiva de los medios hacia campafias
futuras. Para esto se debe capacitar a los comunicadores a fin de que formulen
debidamente las preguntas, requiriéndose ademds el compromiso de los
administradores o gerentes de analizar posteriormente esta informacién y

evaluar los resultados.

3.6.2.Telemarketing de Salida o Outbound

Ningtin otro medio de la mercadotecnia masiva puede poner a un representante
de ventas bien capacitado en contacto directo con un prospecto y con el minimo
costo hacer posible una llamada de ventas en vivo. El representante dispone de
informacién puede prestar servicio a los clientes de todo el pais a bajo costo.
Igual que al hablar de los representantes del telemarketing de entrada, la
calidad de los que hagan las llamadas es de suma importancia. Siempre habrd
personas que no quieren en absoluto hacer negocio a través del teléfono, y la
Gnica respuesta apropiada a su actitud es despedirse con elegancia 'y llamar al
siguiente prospecto. Sin embargo, un contacto de telemarketing debidamente

realizado y que ofrezca un producto o servicio de importancia para el otro serd
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acogido favorablemente por una gran parte del universo, sin importer si estd

formado por miembros de una familia o por ejecutivos en su trabajo.

La gama de aplicaciones del telemarketing de salida o outbound es enorme.

Algunas de esas aplicaciones son las siguientes:

v Adquirir nuevos clientes

v Reactivar exclientes

v Surtir periddicamente producto a los clientes actuales

v Seleccionar y determinar el potencial de contacto obtenidos con medios
impresos, correspondencia o exposiciones comerciales a fin de determinar
los niveles adecuados de la fuerza de ventas o del seguimiento a través de
material impreso.

v Penetrar en mercado meta muy remoto, probar las posibilidades de una
futura expansidn o realizar ambas cosas al mismo tiempo.

v Lograr aflujo de publico en los locales de venta al menudeo o de
distribuidores.

v Dar servicio a las cuentas marginales cuya rentabilidad no justifica una

llamda personal de ventas.

El telemarketing de salida o outbound es un instrumento muy eficaz para
concentrar la atencién del piblico en el mensaje de mercadotecnia, gracias a la
inmediatez del contacto personal. Simplemente resulta mds fdcil ignorar un
anuncio en el radio o televisién, un anuncio publicado en los medios impresos o

bien una carta que un teléfono que suena. Y una vez que contesta, el mensaje
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de telemarketing cobra vida gracias a la intervencién de un represenfante
capacitado.

Por supuesto, tal poder implica responsabilidad. El teléfono que suena puede
interpretarse como una posible violacidn de la intimidad o privacia. Esta
consideracién hace imprescindible la selectividad en los contactos de
telemarketing. El mensaje que va a comunicarse ha de ser de interés para el
que contesta el teléfono, debiendo expresarse en una forma concisa y con un
tono de voz mensurado. Es preciso que tanto el que llama como el posible
cliente estén convencidos de que el telemarketing de salida suministra una
oferta verdadera del contacte, que es la esencia mismﬁ del telemarketing, un

relacidn satisfactoria entre la empresa y él,

Por iltimo cabe destacar que toda llamada de telemarketing produce una
accién. La inmediatez del contacto exige una respuesta; en este sentido el
telemarketing es el medio mds dindmico de comercializacién. Esto es de gran
utilidad cuando se quiere motivar a los que se mostraban dispuestos a dar una
respuesta afirmativa, pero que la olvidaron o retrasaron. Esas personas -
representan a la mayoria de las respuestas positivas generadas por el
telemarketing de salida. Los que han adoptado una firme actitud de rechazo
no serdn convencidos por el telemarketing y los mercaddlogos hardn bien en
adiestrar a su personal para reconocer de inmediato a esas personas, averiguar
con delicadeza los motivos de su falta de interés y encontrar la manera mds
cortés de dar por terminada la llamada.

Por otro lado es importante seficlar que el empleo de un contacto continuo y
regular mediante el telemarketing de salida es importante, al hablar del

programa de ment de algiin restaurante como "Wings™. Aun en un marco de

N
un
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referencia menos estructurado, el contacto de telemarketing impulsa al posible
cliente a concentrarse en la oferta que se le estd haciendo. El efecto de este
sentido de inmediatez e importancia favorece una réspuesm a todas las otras
modalidades de los medios usados. Lograr que los prospectos lamen por
teléfono, explicarles la oferta y contestar sus pregunfas son cosas que
confieren al programa de telemarketing una dimensién personal en el servicio al
cliente. La préxima vez que los prospectos o clientes vean el logotipe de
nuestra empresa en una carta o admiren un anuncio de la campafia de
mercadotecnia que se discutis en el teléfono, inevitablemente prestardn mayor
atencidn a su mensaje. Esto ha sido medido por las principales empresas como
American Express Co @ en pruebas de tasas de respuesta por correo dadas
por individuos a quienes se habia contactado a través del teléfono y que habian
rechazado la oferta hecha por teléfono. Este grupo produjo tasas de
respuesta por correo del 10% al 20% mds altas que los lque. habian recibido sélo

correo directo.

3.7. El Servicio 800

La apertura del mercado de larga distancia ha dado entrada a nuevos
proveedores que ofrecen una variedad de servicios de telecomunicaciones.

Uno de los puntos mds criticos que toda empresa requiere especial atencidn son
los Centros de Telemarketing, cuyo objetivo es lograr una comunicacion mds
eficiente y efectiva por medio de llamadas telefdnicas sin cargo para quien las
efectia. El servicio adecuado para cubrir estas funciones es el nimero 800.
Inventados por AT&T en 1976, los servicios 800 son una herramienta

indispensable para aquellas compafiias que buscan acercarse mds a sus clientes,

Facultad de Contaduria y Administracion-UNAM , 56




Problemdtica del Telemarketing en las Grandes Empresas Capitulo TI1

distribuidores y ptblico en general a través de llamadas gratuitas. Asimismo,
permite mejorar las operaciones y abrir nuevas oportunidades de venta.

Algunas de las principales aplicaciones que el servicio 800 ha tenido a escala
mundial se enfocan al telemarketing, servicio al cliente, autorizaciones de
crédito, centros de informacidn, reservaciones, procesamiento de drdenes y

envios.

El servicio 800 es hoy por hoy un servicio que puede atraer nuevos y
diferentes clases de clientes. Para los clientes representa la facilidad de
llamar en forma gratuita, sin riesgo ni compromiso, para informarse de
caracteristicas y costos de los productos o servicios que la compafita ofrece y
ello puede incrementar las ventas.

Por dltimo quisiera afiadir que un nimero 800 no sélo ayuda a incrementar las
ventas, sino que es una fuerte e invaluable fuente de informacidn poderosa y
una herramienta de mercadotecnia. Al usuario las compafiias pueden aprender
sobre los gustos y preferencias de los clientes, conocer mejor a sus mercados
y saber qué tipo de publicidad y programas de promocién son los mds adecuados
para el negocio. Su éxito dependé de la administracidn, de la capacitacién de
los agentes de telemarketing ya que a veces resulta que existen muchas
llamadas por parte de clientes que solo desean aprovechar el servicio gratuito
sin hacer ninguna compra y el mismo cliente puede llamar hasta mds de 4 veces
al dia, esto es una desventaja parra la empresa que utiliza linea 860 ya que
implicard un mayor costo sin haber vendido algin producto. €s importante por
tanto que se informe de estos aspectos al personal de telemarketing para que

sean breves y concisos.
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3.8.Enfoque Selectivo de Aplicacién del Telemarketing

Para que el telemarketing sea rentable requiere de un enfoque selectivo mds
riguroso que otros medios, por el costo de las llamadas y porque nos se desea
irritar a las personas que no son prospectos prometedores para la oferta. Si se
posiciona este contacto como parte de una relacién establecida de negocios, se
define con bastante claridad este nivel de la selectividad. Si se Hlama para dar
seguimiento a una respuesta a un anuncio, los que contestan han definido como
buenocs prospectos al manifestar su interés inicial. Si se llama a un cliente
antiguo para proponerle una nueva oferta, la informacién sobre él obtenida de

los archivos indicard claramente si estd o no justificada la llamada.

Telemarketing Propio o Subcontratacién (Outsourcing). ..

El funcionamiento de una instalacidn propia de telemarketing tiene algunas
ventajas reales, pero también algunas desventajas significativas. Lo mismo
puede decirse de la utilizacidn de proveedores externos de telemarketing.
Mucho depende de la labor por reafizar y del riesgo y el compromiso que la

empresa esté dispuesta a aceptar.

Una compafiia deberd instalar telemarketing si tiene suficiente trabajo y una
carga de trabajo suficientemente bien distribuida para permitir una operacién
eficiente. E| personal es otro aspecto importante ya que se tendrd que contar
con un personal eficiente y responsable que nos ayude a comercializar por este
medio.

Es importante sefialar que el servicio externo seguramente representard una

ventaja respecto al interno cuando se refiere a inversién. Es necesario invertir
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en instalaciones y equipo a fin de establecer una instalacidn adecuada. Esto
implica un costo fijo para la empresa. El proveedor externo representa,
estrictamente, un costo variable. Cuando no se utiliza no hay coste. El
atractivo de estas alternativas dependerd del gusto de la compafiia por las
inversiones fijas, en comparacidn con los costos variables. La instalacién propia

podria producir un rendimiento a largo plazo.

3.9.1. Control y Monitoreo

Al igual que los costos, el control constituye otra posible ventaja de una
instalacién interna de telemarketing, que puede serlo o no serlo para su
empresa. La posible ventaja consiste en que el centro serd manejodo por
personas empleadas directamente por su compafiia. Como tales, deber
responder mejor y ser mds fdciles de controlar. También en este caso, lo
pertinente es analizar comparativamente al personal interno. ¢Resulta mds
fdcil controlar al personal interno y responde éste mejor que los consultores y
los servicios externos? La respuesta es que un centro de telemarketing interno

se ajustard al patrdn prevaleciente en la empresa.

3.9.2. Costo Variable

Una de las ventajas como se menciond anteriormente el servicio de un
proveedor externo se utilizard solo cuando sea necesario. El costo es variable.
Si la carga de trabajo en la empresa es inestable o impredecible, y si se desea
poner en marcha una serie de programas telefdnicos a corto plazo, el recurso
de los proveedores externos puede ser el sistema mds eficaz en términos de

costos, al menos hasta que la carga de frabajo llegue a equilibrarse.
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3.9 3. Flexibilidad y Rapidez

En comparacién con las instalaciones internas, los proveedores externos se
pueden activar y suspender con mayor facilidad. Al utilizar varios proveedores
para un programa, puede pasar de una inactividad total en una semana, a un
cubrimiento acelerado en la siguiente. Ninguna compafifa puede lograr esa

flexibilidad con un departamento propio de telemarketing.

3.9.4 Experiencia

Un departamento propio acumula experiencia sobre los productos en forma de
especializacién. Pero un proveedor externo aporta una experiencia diferente
por su amplitud. Un proveedor de telemarketing puede haber fenido

experiencia en productos similares, fo cual aumentard su eficiencia y calidad.

3.9.5. Ventajas de la utilizacién de los servicios de una compafila de
Outsourcing en Telemarketing.

v Brindar un servicio de primera calidad al cliente

v Costo de inversién muy bajo

v Vanguardia en Tecnologia

v Experiencia amplia para manejar la operacidn

v Flexibilidad (cuando no se necesita no se usa)

v Costo bajo en comparacién con el establecimiento de un drea especifica de

telemarketing dentro de la empresa
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3.9.5.Desventajas de la utilizacién de una empresa externa de

Telemqueﬁng (outsorcing).

v La Confidencialidad. Este es un punto muy importante ya que los dates, las
politicas, los clientes, todo estd en manos de otras personas que
probablemente guardardn o no la confidencialidad de la empresa.

v Compromiso. La compafiia externa sabe que tiene que hacer su trabajo, sin
embargo, a menudo no estd comprometida con la empresa y esto repercute
en un mal servicio al cliente.

v Experiencia. Como es algo nuevo, el personal no sabrd tode acerca de
nuestro producto o servicio y se tendrd que esperar la empresa a que se

adapten y conozcan el proceso y el producto o servicio.
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3.10. DESARROLLO DE UN PROGRAMA DE TELEMARKETING INTERNO
Para establecer un programa de telemarketing interno las empresas recurren a

determinadas etapas.

I. Planeacion y Desarrollo

Esta etapa incluye el desarrollo de un plan detallado para el programa mismo de
telemarketing. Es decir équé se va a hacer? Se debe definir qué equipo de
marketing serd necesario comprar y tener la historia del mercado del producto
o a comercializar.

Desarrollo

Una vez concluida la planeacién, es hora de iniciar el desarrollo del programa
mismo. Este paso implica disefiar:

¢ El guién o (script en inglés)

¢ Las cartas de seguimiento y los paquetes de material impreso

¢ Los materiales de control y referencia

II. Ensayo Piloto y Evaluacion

En esta etapa se realizard la ejecucién del programa real en pequefia escala. El
objeto de este ejercicio es doble. Ante todo, es necesario someter a prueba el
proceso; esto es, el desenvolvimiento del guidn, los materiales de control, las
listas y los demds componentes del programa. La segunda finalidad consiste en
evaluar los resultades. ¢Indican los resultados que vale la pena de proceder a la

ejecucidn en gran escala? ¢ De no ser asi deberd pensarse qué deberd

corregirse?
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El programa piloto es un paso de extrema importancia. Casi nunca es posible
posar directamente de la fase piloto a la ejecucidn final sin hacer cambios y
ajustes. En eso radica su utilidad: siempre ensefia algo que permite mejorar e

programa.

Los elementos de un programa piloto tipico incluyen:

+ Capacitacién de los representantes de telemarketing acerca del producto
mismo y del guidn telefénico

+ Aplicacidn del programa a unas pocas cuentas de muestra. €l nimero varia
de producto a producto a producto y de compafiia a compafiia, pero es comiin
tomar entre 100 y 500 cuentas pequefias para un panorema piloto.

+ Control estrecho de las primeras llamadas para identificar los problemas
que deban corregirse inmediatamente antes de seguir adelante.

+ Medir el tiempo de las llamadas de la fase pilote para determinar la
eficiencia y la tasa de preduccidn. Esto es necesario a fin de hacer
estimativos precisos de los costos para la fase definitiva.

+ Grabacidn de las llamadas para la evaluacién y retroalimentacidn.

Evaluacién

Después de terminar con la fase piloto, se estard en condiciones de

interrumpir y evaluar el programa de telemarketing con base en lo siguiente:

+ Preguntarse si sirven los materiales y si es apropiado el desenvolvimiento
del programa y su respectiva mecdnica.

¢ Si se cifien los resultados a las expectativas y a los objetivos fijados
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+ Cudles son los cambios necesarios para mejorar el programa si es que se
ajusta a los objetivos, o para corregirlo si la fase piloto demostrd que el
programa no es satisfactorio.

¢ Cudles son las sugerencias de los representantes del telemarketing para
mejorar el programa.

+ El programa para el equipo de vendedores, si el objeto del programa‘ se

relaciona con ellos de alguna manera.

Si la fase de evaluacidn indica la necesidad de efectuar una revisién sustancial
del programa, quizds sea util modificarlo y adelantar otra fase piloto de ese
programa modificado. Puede ser arriesgado lanzar un programa definitivo que

ha sufrido alteraciones sustanciales respecto al programa piloto.

I1I. Ejecucién Total del Programa

Una vez que se hayan obtenido resultados satisfactorios respecto al proceso

de la fase piloto, estard todo listo para lanzar el programa definitivo.

Esta ejecucidn exige:

¢ Incorporar en los materiales y procedimientos las modificaciones del
programa piloto.

+ Ampliar el alcance del programa para abarcar mds clientes. Quizds no sea
posible pasar directamente al cubrimiento naciona!. El pasa intermedio seria
entonces pasar a unos pocos mercados o a dos regiones.

+ Seguir controlando los procedimientos y materiales a fin de aprovechar las
oportunidades para mejorar y ajustar el programa.

¢ Llevar un control de los resultados iniciales
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3.11 Operacién del Telemarketing con Exito

v El proceso implica recibir o emitir llamadas telefénicas a/o de un mercado
meta seleccionado, personalizando el guidn tanto en su origen/destino como
en su mensaje.

v El centro de telemarketing en la empresa debe cubrir costos y proporcionar
beneficios. Es importante sefialar que para que e! personal sea eficiente
siempre, es recomendable que los operadores de telemarketing no trabajen
mds de 6 horas sin antes haber tomado un descanso de al menos 30M: es
recomendable también, que exista una rotacién de programas de
telemarketing cada 2 meses ya que puede resuitar que el trato de los
operadores hacia los clientes sea mecanizados y muy artificial.

v Cabe destacar que una de las desventajas de la utilizacidn del telemarketing
para las empresas es que existe una rotacién muy alta de personal: segdn la
Asociacién Mexicana de Mercadotecnia Directa alrededor de un 60% en
Estados Unidos y aproximadamente un 40% de rotacién de personal en

México.

v ¢Cudntas horas debe trabajar un Centro de “Telemarketing?

176 horas Mensuales en un furno

352 horas  Mensuales en dos turnos

Tiempo real: 2 horas de trabajo por 10 minutos de descanso por

operador

Fuente: 6° Congreso Internacional de Mercadotecnia Directa. Mayo 1998.
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v Se recomienda usar la correspondencia como respaldo después de una

llamada para vender por teléfono y no como preparativo antes de la llamada.

v Jamds se intente vender el producto o servicio a filtros: se debe vender a

las personas que toman las decisiones.

v Los cuatro objetivos a alcanzar con la llamada inicial son:

1. Calificar al prospecto

2. Concertar una cita para la siguiente llamada telefdnica o visita pesonal

3. Conseguir que el prospecto acepte recibir y revisar el material que usted
envie por correo, y

4. Pedir referencias

Si bien es cierto que el tiempo que el vendedor dedica a conocer personalmente
sus entrevistas no implica su desplazamiento, también es cierto que dispone de
menos tiempo para hacer sus visitas.

Si alquien concertar las entrevistas en lugar del vendedor, éste tendrd todo el
tiempo disponible para realizar su trabajo en la calle.

El tiempo de un vendedor cuesta, en términos generales, tres o cuatro veces

mds que e! tiempo de una telefonista profesional.
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3.12. Conclusiones acerca del Telemarketing en México

3.12.1 Capacidad Instalada en México x-z‘
Existe en nuestro pais: =
'8,990,000 De lineas en servicio (teléfonos)
1,500,000 Teléfonos Celulares
18,050,769 Hogares
49 5% Penetracion teléfonos
96.7% Penetracidn televisidn
9B.2% Penetracién radio
Fuente: I.N.E.G.I., Nielsen 1998,

Si se observa la tabla anterior después del la televisidn y el radio el teléfono
tiene una importante penetracidn en el mercado. su costo, su cobertura y
respuesta inmediata entre otras cosas hacen de este instrumento una

herramienta indispensable para la comercializacién efectiva de productos.

Un nimero cada vez mayor de empresas, grandes y pequefias, han convertido
ciertos esfuerzos de venta externa en ventas internas. En lugar de realizar
visitas personales, los vendedores "van af cliente” por medio del teléfono, fax,

television y computadoras (internet)’ . tal es el caso de Ticket Master que

* William Stanton, Ventas, Conceptos, Planificacién y Estrategias,Santa Fé de Bogotd, Colombia, Junio
1997, 535 pp.

Facultad de Contaduria y Administracian-UNAM 67




Problemdtica del Telemarketing en las Grandes Empresas Capitule II1

actualmente realiza la venta de boletos por teléfono y en este afio estd

introduciendo la venta de boleto por Internet.

3122. Costos

¢Cudnto vale una estacién de trabajo de telemarketing?

= Computadora Personal, $1 333

* Diadema $60

= Fax $416

=  Conexién a Internet $150

= Software Telemarketing $7 083

Fuente: Sexto Congreso Internacional de Mercadotecnia Directa. Conferencia

No. 13 por Lic. Virgilio Torres/Mc Graw Hill. Mayo 1998.

3.12.3 Claves del éxito del funcionamiento del Telemarketing

Para que funcione el Telemarketing se deberd tener un conocimiento exacto
del grupo objetivo realizande Investigacién de Mercados: cualitativas o
cuantitativas; medir cual es el precio aceptable para el consumidor; el tamafio

de compra ideal; la percepcidn precio/renidimiento el impacto publiciatario.

¢Por qué funciona el telemarketing?
En dltima instancia, el telemarketing funciona porque el programa puede
estructurarse para incorporar factores semejantes a los que generan el éxito

en las ventas personales, af utilizar el telemarketing no se estard sacrificando
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nada, sino enfocando las cosas con un conjunto de instrumentos diferentes

aunque ‘con iguales posibilidades de éxito.

Elementos de éxito en telemarketing

Astucia y experiencia telefénica
Scripts o Guiones

Sistemas y procedimientos

Exito en el telemarketing

Es importante mencionar que como el telemarketing es todavia relativamente
nuevo algunos clientes son reacios a comprar por T‘eléfono. (Esa actitud tiende
a desaparecer pero aun es un factor que debe tomarse en consideracién.) Sin
duda el nombre de una compafiia prestigiosa y bien conocida Contribuye:
bastante a vencer las reservas de los clientes mds cautelosos. por ejemplo,
compafiias como Multivisidn, IBM, American Express, etc., son conocidas por la
tradicién de sus productos y servicios. Cuando un representante de ventas
puede decir, “Buenos dias, represento a la Compaiiia Multivisién...", la puerta se

abre inmediatamente y se produce un clima de menor desconfianza.

$i embargo existe una limitante en este campo que aln no ha sido superada y
que representa un gran peligro para todas las empresas. Me refierc a las bases
de datos-conjunto de datos relevantes sobre un cliente o prospecto,
estadisticas, informativas y de clientes- que ocupan las empresas que utilizan

el telemarketing come forma de venta directa.
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Es importante sefalar la diferencia entre una lista de clientes y una base de
datos. La primera es una lista que contiene datos generales de los clientes
como es su domicilio, su teléfono y su nombre; estas listas son vendidas por
algunas empresas dedicadas a recopilar informacién de los clientes segin los
lugares de consumo, las zonas de centros comerciales y restaurantes. Es
importante mencionar que las listas de clientes, en ocasiones, no son vendidas
por las empresas, tal es el caso de American Express Co ®, toda la informacién
del cliente es estrictamente confidencial (desde su nombre hasta su ingreso
anual y su domicilio). Por otro lado las bases de datos son un conjunto de datos
relevantes sobre un cliente o prospecto; algunos tipos de bases de datos son:

v Base de Datos Administrativa.- Contiene facturacién, maestro de clientes,
cuentas por cobrar, cuentas por pagar, etc.

v Bases de Datos Gerenciales.- Contienen informacién sobre embarqgues,
ventas por zona, gerencia, ete.

v Bases de Datos Mercadolégicas.- Contienen estadisticas, informacion sobre
los clientes (detallada). Es decir, tienen datos aislados sobre algunos
clientes, datos sobre la competencia y datos sobre la industria y ofros
datos concretos de los clientes como: transacciones, productos comprados,
fechas de compra, promociones enviadas, datos demogrdficos, estilo de
vida, caracteristicas financieroas, etc.

La base de datos es una cuestion estratégica. El arte de desarrollar una base

de datos consiste en combinar de manera selectiva los datos internos relativos

a los clientes con elementos relevantes provenientes de fuentes externas.
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Uno de los problemas de la comercializacion directa: La confidencialidad
La proteccidn de datos, como problema de la comercializacién directa se
traduce directamente en cémo las empresas buscan a sus clientes; en cémo se
verifica el crédito de los prospectos, el cémo asegurar el flujo continuo de
nombres.

En el andlisis final, la inquietud sobre la privacidad se basa en el temor de
perder el control de quién sabe qué de los clientes. Refleja una inquietud de los
consumidores por conocer quién tiene sus datos personales y su direccidn; y las
preferenicias de compra de los mismos y de lo que se hace con dicha
informacién,

Actualmente existe en México un comité integrado por funcionarios de la
Comisién Nacional de Derechos Humanos y del Institute Nacional de
Estadistica, Geografia e Informdtica, encargados de elaborar un proyecto de

legislacién de regular uso, comercializacién y transmisién de datos personales.

Podemos concluir que la venta por teléfono no es nueva. Lo que si es nuevo es
el uso innovador de los sistemas de comunicaciones para ayudar en el esfuerzo
de ventas y otras actividades de marketing.

Por otro lado, a diferencia de las ventas personales, en Telemarketing existen
una serie de procedimientos, guias o scripts disefiados para garantizar la
ejecucién exitosa del programa o campafia de telemarketing. En lugar de
confiar en que los vendedores recuerden efectuar las llamadas de seguimiento,
éstas se anotan en el programa maestro del sistema o archivo de "cosas por
hacer", lo cual garantiza que alguien Hamard a esos clientes en la fecha

requerida.
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Dos son las razones principales que explican el uso cada vez mayor del
telemarketing como especializacién del equipo de ventas: 1) muchos
compradores lo prefieren a la visita personal en determinadas situaciones de
venta, y 2) muchas empresas de comercializacién entienden que este sistema

mejora su eficacia y reduce sus costos.
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¢Funciona el telemarketing solamente para las compafilas mds conocidas?

Claro que no. Si la compafiia no es bien conocida, serd necesario hacer un
ofrecimiento mds atractivo del producto, o los representantes de ventas
siempre tendrdn que ser sobresalientes. Debe tomarse en cuenta también que
una campafia de telemarketing deberd realizarse tomando en cuenta el horario
de las actividades de los prospectos, ya que si se habla a la hora de la comida o
bien a la hora de la cena, es muy probable que sea inoportuno y que no se logre

la venta y alin mds: que el prospecto quede con una mala imagen de la empresa

de la cual se esta efectuando la llamada.

Podemos decir que los elementos de un programa de telemarketing exitoso son
un esfuerzo equilibrado que integre los siguientes aspectos:

(1) un buen producto con beneficios reales ofrecido a un precio razonable

(2) respaldado por un fabricante de prestigio para que no sea un producte

mediocre .

(3) representado telefénicamente por un vendedor informado y bien

capacitado.

Cada vendedor y cada empresa describe el proceso de venta a su manera, de
acuerdo con los pasos que deben seguirse a partir de cero hasta conquistar un
cliente satisfecho. Los defalles concretos de cada una de estas descripciones
varian, pero el principio es el mismo para todos: cualquier esfuerzo de ventas
es una serie de pasos, cada uno de los cuales debe cumplirse adecuadamente;

por lo general en una secuencia especifica, a fin de llegar a la satisfaccidn del

cliente.
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3.13. Programas Combinados

Se sabe que el telemarketing no actia por si solo. En el capitulo anterior de se

pudo apreciar ‘que la Mercadotecnia Directa integra varias herramientas parra

lograr que funcione con éxito una sola.

Si se observa lo siguiente se podrd concluir que el Telemarketing se utiliza con

otras combinaciones, esto depende de las necesidades de la empresa y de su

presupuesto.

« Teléfono— correo directo. El seguimiento del contacto telefdnico se logra
enviando material impreso o algtin otro tipo de informacién de correo
directo, o enviando catdlogo para continuar el contacto. En este sistema se
emplea el teléfono para generar un lista de posibilidades, y luego se utiliza
el correo directo como forma principal de contacto; tal vez se efectie un
contacto telefénico ocasional para dar un toque mds personal a la
comunicacién.

o Teléfono-» visita personal. El teléfono se utiliza para concertar una cita u
organizar un seminario. En esta combinacién el teléfono se utiliza para
concertar un cita u organizar la mayor parte del trabajo inicial, pero la
presentacion del producto y el cierre de la venta estdn a cargo del
vendedor.

o Espacic Impreso— teléfono. Este sistema tiene sentido cuando en el
espacio se incluye un nimero telefdnico al cual los posibles clientes pueden
llamar gratuitamente a fin de solicitar informacidn; o bien, cuando se
efectia el sequimiento telefénico para clasificar dichas solicitudes de

informacién.
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o Correo directo— teléfono. En este caso, el teléfono desempefia un papel
semejante ol que le corresponde en el programa  combinado de
espacios/teléfono. El telemarketing puede servir para recibir las
solicitudes que lleguen por la linea telefénica gratuita o para clasificar las
respuestas de los lectores.

o Vista personal —teléfono. El telemarketing e un sistema eficaz hablando
de reduccién de costos, de mayor cubrimiento para mantener el contacto
después de la visita de los vendedores, o entre una visita y otra. El contacto
telefénico puede utilizarse para prestar servicio al cliente o mejorar un
pedido. O se pueden alternar los contactos personales y telefénicos para

mantener un contacto frecuente, limitande a la vez el esfuerzo requerido.

Como se puede apreciar, el telemarketing tiene una gama de aplicaciones. Los
gerentes de hoy estdn adoptando cada vez con mayor efectividad esta forma
de venta directa que tiene un menor costo, y una mayor cobertura entre otras

ventajas.

3.14 Lo (ltimo en ia industria del Telemarketing (casos)

3.14.1. Telemarketing en la Industria Farmacéutica®

"Marketing Farma”, un ejemplo exitoso.

“Marketing Farma” es la primera compafiia de Telemarketing especializada en

la industria farmacéutica de México. Desde hace seis afios incursions en la

S Fuente: Revista del Instituto Mexicano de Telemarketing, mayo 1998.
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mercadotecnia a los laboratorios farmacéuticos. En ese lapso desarrollaron
diversos servicios orientados al drea de la salud, crearon bases de datos que
incluyeron a 75 mil médicos por especialidad, investigado por clase terapéutica:
45 mil pacientes clasificades por padecimiento: 12,500 farmacias y 950
hospitales piblicos y privados.

Mediante una llamada sin costo, el paciente tiene acceso a un programa en el
que solicita el medicamento y recibe su pedido en un transcurso de 24 a 72
horas. Ademds de que el cliente tiene sus medicamentos en su domicilio, esta
empresa contacta al paciente para recordarle la fecha del siguiente
tratamiento recomendado por su médico, garantizando de esta manera su
compra.

Actualmente “Marketing Farma" cuenta con cuatro oficinas de representantes
a nivel nacional en Monterrey, México, Guadalajara y Mazatldn.

“Marketing Farma® se encontré con algunos problemas antes de iniciar sus
ventas por teléfono: primero, no fue posible encontrar un sofware de
Telemarketing que se adaptara a las necesidades especificas; por ello, esta
empresa decidié desarrollar su propio sistema de cémputo de acuerdo con sus
necesidades especificas como perfilar a sus clientes por padecimiento, receta,
consulta, etc.

Su éxito recae en que se eliminan canales de distribucidn ya que los
laboratorios son los que surten directamente al cliente. Esto permite ofrecer
los medicamentos a un menor precio, en cambio en las farmacias el precio se
incrementa.

Se puede concluir que las perspectivas de crecimiento para la utilizacidn de

Telemarketing, en este giro, son muy alentadoras.
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3.14.2. Telemarketing en “Merc, Analistas de Mercados S.A. de cVN."®

La informacién de las preferencias, hdbitos de consumo, gustos, efc., es
utilizada por todas las empresas a nivel mundial y representa una “oportunidad
de venta® para las mismas y ello se traduce en ganancias.

Como se sabe el factor “oportunidad” actualmente es de suma importancia
para las empresas de hoy. Actualmente las entrevistas telefdnicas tienen un
papel fundamental ya que muestran ventajas como las siguientes:

El levantamiento de informacidn resulta mds barato

Permite la supervisidn del trabajo en un 100%, con costos reducidos.
Proporcionan un considerable ahorro de tiempo ya que se ufilizan sistemas
computarizados Assisted Telephone Interviewing (CATI) que permiten la
marcacién automdtica y aleatoria para disminuir tiempos muertos. Por otro
lado, la informacién se captura de forma simultdnea a la aplicacién de
cuestionario, lo cual elimina un paso del proceso. También pude decirse que dan
opcién al uso de horarios que en entrevistas personales seria dificil abarcar,

por ejemplo de las 19:00 a las 22:00 PM.

Por estas y muchas razones las entrevistas telefdnicas son, hoy en dia, el
método mds rentable que en un future no muy lejano se utilizard para el

levantamiento de informacién de fuentes directas en estudios de mercado.

% Fuente: Revista del Instituto Mexicano de Telemarketing, mayo 1998.
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CAPITULO 4

EL TELEMARKETING Y LAS GRANDES CORPORACIONES
INVESTIGACION DE CAMPO

4.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El uso del telemarketing en las grandes corporaciones que operan en México
lleva a sus dirigentes a enfrenfarse a algunos obstdculos en cuanto a su
administracién de recursos y en cuanto al tipo de tecnologia que se necesita

para implantarlo.

4.2. OBJETIVO GENERAL

Conocer los problemas, ventajas y desventajas mds importantes del uso del
telemarketing en las grandes empresas y saber qué aspectos de su operacién
representan un obstdculo para el logro de los objetivos comerciales de las

mismas.
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4.2.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Determinar la razén por la cual la empresa utiliza el telemarketing para
realizar sus ventas.
« Evaluar cudles son los resultados que han obtenido las empresas desde que

utilizan el telemarketing.
« Determinar las desventajas del uso del telemarketing

¢ Saber cudles son las ventajas de la utilizacién de telemarketing interno y

telemarketing externc o utilizacidn de servicios de un Qusourcer.

» Saber cudles es la experiencia del uso e implantacidn de telemarketing por
parte de los directores de algunas empresas representativas de telemarketing
y cudles son los puntos de vista de los dirigentes de empresas que tienen un

centro de telemarketing dentro de su empresa.

» Hacer sugerencias para el mejor aprovechamiento de esta forma de

mercadotecnia directa como una herramienta de comercializacién rentable.
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4.3. HIPOTESIS

‘El tomar en cuenta la tecnologia necesaria, el costo de implanfacién de un
centro de telemarketing y la administracién adecuada del personal para su
operacién, permitird la implantacién de un centro de operaciones con éxito, lo
cual permitird a las empresas acercarse a los mercados de manera directa e
interactiva aprovechando el desarrollo tecnoldgico de la telefonia y constituird
una mayor alternativa en precio e impacto que las formas tradicionales de

promocién y publicidad.
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4.4, METODOLOGIA

Para la realizacién de la presente investigacién de campo se decidid utilizar el
Métode Cualitativo. Se realizé una visita a la Asociacién Mexicana de
Mercadotecnia Directa' y al Instituto Mexicano de Telemarketing con el
objeto de determinar cudles son las corporaciones que utilizan el
Telemarketing para comercializar sus productos o los de otras empresas
{Outsourcers) en forma masiva

La AMMD y el IMT informaron que aunque no existen estadisticas oficiales, la
Asociacién Mexicana de Mercadetecnia Directa (AMMD) y el TInstituto
Mexicano de Telemarke‘l’ilng (IMT)? han encontrado que existen alrededor de
10 empresas de Telemarketing (interno y Qutsourcing) que abarcan el 75% de

las ventas en México.

La informacién deseada se obtuvo consultando personalmente a 20 empresas
sobre aspectos relacionados al tema a través de Entrevistas de Profundidad.

Las entrevistas se realizarén en el mes de mayo de 1998.

1 Asociacién Mexicana de Mercadotecnia Directa a. C. (AMMD). Aseciacién fundada en 1992 con el
propésito de unir, representar y capacitar a las empresas y los profesionales especializados en la venta
de bienes y servicios, a través del desarrolla y aplicacién de las técnicas de mercadotecnia que permitan
mantener una comunicacidn personal con los clientes, obteniendo con ello beneficios en ambas
direcciones.

2 E| Instituto Mexicano de Telemarketing. Asociacién que brinda al sector empresarial del Pais,
soluciones integrales de Telemarketing y Mercadotecnia Directa, con el propdsito de apoyar en el dmbito
operative y estratégico & las empresas en sus esfuerzos de Promocién, Venta, Servicio a Clientes,
Calided, Informacién Mercadolégica, Cebranza y Relaciones Piblicas. :

Facultad de Contaduria y Administracién-UNAM 81




Problemdtica del Telemarketing en las Grandes Empresas

Capitulo IV

4.4.1. Cuadro de las Empresas que fueron entrevistadas que realizan la funcién

de telemarketing internamente:

TELEMARKETING PERSONA PUESTO
INTERNO ENTREVISTADA

Ressort Condominiums | Ing. Omar Gutierrez Gerente de

International RCL | Telemarketing

American Express Co. L.A. Rocio Cvas / L.A. Ruth Lau | Gerente de
Telemarketing

Refrescos y Aguas Minerales | Lic. Clerissa Zedano Gerente de

SA.de CV, Telemarketing

{Coca-Cola)

Seguros Comercial América | Lic. Isidro Lépez Gerente de
Telemarketing

Multivisién Lic. Adriana Leén Gerente de
Telemarketing

IBM Lic. Carlos Campos Coordinador de Ventas de
Alte Volimen

Lumen Lic. Isabel Mendieta Gerente de
Telemarketing

Compafita Nestlé, 5.A. de C.V  [Lic. luz Maria Dotor Gerente de
Telemarketing

Kodak Mexicana

Lic. Angel Rivera

Supervisor de

Telemarketing

Xerox de México

L.A. Ignacio Nardeli/

Lic. Elvira Ferrer

Gerente de

Telemarketing
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4.4.2. Cuadro de las empresas de Outsourcing que fueron entrevistadas:

OUTSOURCERS DE PERSONA ENTREVISTADA PUESTO
TELEMARKETING
Merkafon Marcelo Rodriguez Segovia Gerente de Operaciones
Zacson/Entelsa L.RI. Antonio Alvarado Gerente de Operaciones
Ticket Master L.A. Jaqueline Bohnson Gerente de Operaciones
California Net Lic. Jaime Salinas Gerente de Ventas
Aragonesa Lic. Alejandro Schagin C. Gerente de Operaciones

batamerc S.A. De C.V.

L.A. Estela Lopez

Gerente de Operaciones

Merkatel

Lic. Enr-iqué Sleva

Gerente de Operaciones

Call One de México S.A. De
CV..

L.A, Erika Mondragdn F.

Gerente de Operaciones

Mega Marketing

L.A. Sergio Mena B.

Director Telemarketing

Americall de México

L.A. Ramédn Preciado

Gerente de Telemarketing
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45. GUIA DE LA ENTREVISTA

GUIA DE ENTREVISTA A LAS EMPRESAS QUE MANEJAN
TELEMARKETING INTERNO

Hola, mi nombre es Laura Islas, soy estudiante de Administracién y estoy
haciendo un estudio sobre la eficacia del funcionamiento del telemarketing en
las grandes empresas. Me gustaria conocer su valiosa opinién al respecto. Es
una promesa que a! finalizar esta investigacidn, si a usted le interesa, enviaré a

usted los resultados obtenidos.

1. Nombre de la Empresa

Nombre del Entrevistado

Giro de la Empresa

¢Por qué se lleva a cabo la funcion de Telemarketing en esta empresa?

<¢Qué importancia tiene actualmente?

It T

¢Qué tipo de Telemarketig se lleva a cabo en la empresa, de Ibound o de
Outbound y describa en términos generales cémo funciona.
7. Qué problemas ha representando tener un drea interna de Telemarketing

en la empresa (problemas de administracién de recursos humanos, técnicos,

materiales, etc.)
8. ¢Qué medidas han adoptado para resolverlos?

9. ¢Cémo son las instalaciones en donde opera el departamento de

telemarketing?
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10. ¢Cudntas personas operan en el departamento de telemarketing y qué perfil

tienen?
11, ¢Qué tipo de tecnologia utilizan en el departamento de telemarketing?
12. ¢Cudntas horas al dia opera e! departamento?

13.éDe cudntas horas es el horario de un agente de Telemarketing o

Representante de Ventas?

14. Cudles son las conclusiones que saca usted de la experiencia que ha tenido

en cuanto al uso del telemarketing en su empresa.
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GUIA DE ENTREVISTA PARA LAS EMPRESAS DE OUTSOURCING O
SUBCONTRATACION

Hola, mi nombre es Laura Islas, soy estudiante de Administracion y estoy

haciendo un estudio sobre la eficacia del funcionamiento del telemarketing en

las grandes empresas. Me gustaria corocer su valiosa opinidn al respecto. Es

una promesa que al finalizar esta investigacidn, si a usted le interesa, enviaré a

usted los resultados obtenidos.

—

© ® N G oA W N

Nombre la empresa

Nombre y Puesto de la persona entrevistada

<Cudles son los resultados obtenidos?

¢A qué tipo de empresas les brinda este servicio?

¢Como funciona el centro de telemarketing?

¢Qué perfil tiene su personai en operacién del centro de telemarketing?
¢Cudntos turnos hay? ¢Por qué se manejan esos turnos?

¢Cudles son las principales responsabilidades para con sus clientes?

<Cudles son los principales problemas que ha tenido esta empresa en cuanto
a su administracion de recursos humanos, técnicos, materiales y

tecnoldgicos?

10. A su juicio, cudles son las principales ventajas y desventajas de contratar

una compafiia externa de telemarketing y por qué.
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11. ¢Cudles son las conclusiones que saca usted de la experiencia que ha tenido
al manejar recursos humanos, tecnoldgicos, materiales, etc., en esta

empr"esa de telemarketing?
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4 6. Anadlisis

4.6.1. EMPRESAS QUE REALIZAN TELEMARKETING INTERNQO

(VER ANEXO I)

1. La mayoria de las empresas que ftienen un departamento o drea de
telemarketing interno manejan telemarketing de entrada y de salida al
mismo tiempo. Las dreas especificas que son auxiliadas por la funcién de
telemarketing de entrada o de inbound son: servicio al cliente, este puede
incluir recepcién de felicitaciones, quejas, sugerencias y preguntas acerca
del producte o servicio, etc.: por otro lado el telemarketing de salida o
outbound se efectiia cuando los agentes de telemarketing llaman al
prospecto para ofrecerle un producto o servicio: también se da cuando se
les informa a los clientes acerca de un cambio en el precio de los productos
(tal es el caso de T8M)y las nuevas adquisiciones.

Por otro lado, es importante sefialar que la empresa Kodak Mexicana tiene
un Télemarketing de salida solamente. En el drea de telemarketing de Kodak
Mexicana existe el telemarketing pero como apoyo a otros departamentos y
no es telemarketing precisamente para vender. Eilos consideran que es
indispensable visitar personaimente al prospecto antes de venderle
cualquier producto. Sus ventas son primero: a través de visitas personales y
*después” se utiliza el telemarketing para darle seguimiento a la venta, etc.
La compafiia Nestlé utiliza, al igual que Kodak Mexicana, las visitas
personales antes de efectuar la primera venta - la requisicién inicial se hace
_ por teléfono en el departamento de telemarketing- una vez hecha la

primera compra, el cliente ya puede hacer pedidos por teléfono y es aqui
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donde el telemarketing es una herramienta importante para registrar
pedidos, dar informacidn al cliente que puede ser desde un hotel, hasta un

mayorista de la Central de Abastos.

2. Los recursos humanos. Para la totalidad de las empresas que utilizan el
telemarketing interno, el manejo del personal representa la parte mds

importante del proceso de telemarketing.

Para casi la totalidad de las empresas investigadas el manejo de turnos de 8
horas representa un problema, ya que segilin mencionaron los gerentes de
telemarketing, los agentes se encuentran expuestos ante presion y estrés
y por ello tienen mucha rotacién de personal en esta drea.

Para una minoria de empresas es importante que los agentes de ventas o los
agentes de felemarketing no estén expuestos a mucho estrés y a que
abandonen el puesto antes de recuperar la inversidn. Xerox S.A. maneja
turnos de trabajo son de 5 horas solamente ya que consideran que mds
tiempo los agentes de telemarketing y los representantes de ventas se
cansan y se aburren y ello se ve reflejado en la calidad. Para otras
empresas como RCT existen turnos de 6 horas y de 4 cuando no hay mucha

demanda.

3. £l perfil del puesto. En la mayoria de las empresas investigadas se
contrata a personal de telemarketing que cuente con estudios minimos de
preparatoria o se encuentre estudiando alguna licenciatura, que tenga

bonita voz y que tenga una actitud de servicio. Cabe destacar que esta
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mayorta el sexo no es importante, es decir, se contrata personal de ambos
Sexos.

Unicamente la empresa Refrescos y Aguas Minerales S.A contrata
exclusivamente personal de sexo femenino.

La totalidad de los gerentes de telemarketing concluyé que es importante
que el personal de telemarketing esté estudiando preparatoria o
licenciatura debido a que la empresa debe entender a sus clientes, y
resolver algunos problemas, esto solo es posible si se tiene personal con
cultura que cuenta con el léxico adecuado y la educacién suficiente para

tratar con todo tipe de clientes,

4. Tecnologia. Este es un aspecto importante ya que segun las entrevistas que
se realizaron no existe tecnologia adecuada para realizar la funcidn de
telemarketing, lo que existe en las empresas son terminales con una base
de datos y un software adaptado a las necesidades del departamento.
Existen agentes que utilizan una diadema, a veces utilizan el teléfono con
auricular, ven los datos en sus terminales, efectian llamadas o reciben y
anotan los datos en un software adaptado a sus necesidades. Es asi como
operan la mayoria de las empresas. Cuando llegan mds llamadas de las que
pueden recibir, estas se pierden debido a la poca tecnologia con que se
cuenta y al poco personal que tienen operande en el drea.

En la minoria de las empresas investigadas como es el caso de IBM, y Kodak
Mexicana existe tecnologic de punta, utilizan tecnologia similar a las
compafiias de Outsourcing, tienen establecido un centro de llamadas

dentro de sus instalaciones de telemarketing y analizan, gracias a esta
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tecnologia, el nivel de servicio, & nimero de llamadas abandonadas y en

espera y al nimero de ventas, etc.

5. La Motivacién. Este aspecto fue citado por la totalidad de los gerentes
entrevistados como un aspecto estratégico para lograr que funcione
exitosamente ¢! Telemarketing en sus empresas. Se llevan a cabo en todas
las empresas concursos -que. van desde puntuclidad, servicio al cliente,
premios de empleados del mes, etc. Por otro lado en empresas como Nestlé
0 Refrescos y Aguas Minerales 5.A. de C.V. se llevan a cabo comisiones por
tonelaje de ventas y bonos que resuitan muy atfractivas para el
representante de ventas.

6. Respecto a la forma de operacién los gerentes de las empresas investigadas
proporcionaron paca informacién debido a politicas de confidencialidad.

La informacidn que se pudo recopilar es que para la totalidad de las
empresas existe un flujo de aperaciones que el gerente de telemarketing da
a conocer al personal, se tienen por escrito los procedimientos a seguir para
efectuar el servicio a los clientes o prospectos, las ventas, la informacidn,
etc.: estos procedimientos se tienen que seguir estrictamente. También
cuentan con un script o guidn de contestacién el cual siguen siempre que

entra o sale una Hlamada.

7. Supervisién. La totalidad de las empresas investigadas utiliza un sistema de
monitoreo a sus.agentes, este puede ser con o sin el conocimiento del
agente telefdnico o representante de ventas. Este monitoreo se efectia

directamente por el gerente de telemarketing'y se da retroalimentacién a
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los agentes o representantes para que hagar bien su trabajo y no pregunten
informacién prohibida de acuerdo a las politicas de la empresa.

Por otro lado, en la mayoria de las empresas se lleva a cabo un reporte
diario de la cantidad de llamadas recibidas, efectuadas y abandonadas.

La minoria de las empresas lleva a cabo, ademds del reporte antes
mencionado, ofro reporte en el que se mide la velocidad promedio de
respuesta, el tiempo de la llamado y otros datos como cantidad de horas que
los agentes estdn conectados al teléfono y la cantidad de minutos en que se

realizd la [lamada.

8. Los costos. Estos representan un aspecto crucial para todas las empresas
investigadas. Los gerentes concluyeron que contratar una linea 800, motivar
a su personal por medio de incentivos econdmicos, fener un soporte técnico
en cuante a sus computadoras, comprar terminales mds rdpidas y contratar
personal preparado implica un costo necesario para el funcionamiento con
éxito y responder adecuadamente a los cambios que el medio ambiente

existe para lograr ser competitivo.

9. Uno de los problemas que tienen fodos los gerentes del drea de
telemarketing es que en ocasiones el tener una linea 800 implica problemas
ya que los prospectos o los clientes llaman muchas veces ya que tienen un

servicio gratuito y que esto implica un gasto para la empresa.

10.Ventajas. La totalidad de los gerentes entrevistados compartieron las
siguientes ventajas del uso del telemarketing:

« Mayor cobertura en menor tiempo
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& Mejor nivel de servicio
« Rapidez en el servicio

« Ahorro de dinero

11. Desventajas. La totalidad de los gerentes de telemarketing de las

empresas investigadas compartieron las desventajas siguientes:

+ Existe mucha presidn sobre sus representantes de ventas o representantes
telefénicos de servicio.

« El tener que contratar personal preparado con escolaridad medio superior y
de licenciatura implica un mayor costo para la empresa y representa un
gasto cuando los empleados del departamento de telemarketing no soportan
la presién y renuncian al segundo mes de trabaje.

e La funcién de telemarketing requiere mayor inversién de-tecnologia que
otros departamentos.

s Se tiene qise tener un gerente que sepa motivar a su personal para que logre
que el personal trabaje a gusto.

« Existe resistencia al cambio por parte de los niveles directivos respecto a
las necesidades de inversién de tecnologia de punta para resolver problemas
de eficiencia en el servicio de telemarketing.

« El nivel de servicio es bajo en ocasiones ya que no se cuenta con la

tecnologia adecuada.
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Andlisis
4.6.2. EMPRESAS DE OUTSOURCING ENTREVISTADAS
{ Ver anexo IT)

1. La totalidad de las empresas proveedoras de servicios de telemaketing (ver
anexo I) han incorporado la tecnologia que permite satisfacer diversas

necesidades tales como:

» Software especializado de Automatic Call Distribution (ACD) o Distribucién
Automdtica de Hamadas.

« Sistemas de generacién y administracién de reportes del centro de llamadas
que permite generar reportes en tiempo real e histdrico del desempetio de los
agentes; proyectar con base en informacién generada, futuras necesidades en
nimero de agentes, nimero de lineas, etc.: graficar la informacidn para una
mejor y mds rdpida interpretacidn de los reportes.

o Sistemas de respuesta de voz que permiten automatizar operaciones
repetitivas que tradicionalmente requerian de un agente de atencion de

llamadas (atencién de clientes, tipo de cambio, consulta de saldes, etc.).

« Sistemas de integracién de computadora y teléfono del agente: permite
desplegar en la PC del agente de atencién el registro de informacién de cada
cliente antes de contestar la llamada, y asi darle el tratamiento adecuado a la

misma.
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2. La totalidad de los outosourcers sefialaron que sus principales retos son:
reducir sus costos de operacién, aumentar las ganancias, incrementar la
productividad de los agentes y lograr la satisfaccién de sus clientes. Sin
embargo fodos los entrevistados hablaron de un serio problema que tienen
en comin: las bases de datos. Algunas veces los clientes ya cuentan con una
base de datos y ponen como condicidn que se use esta base de datos al
momento de contratar el servicio de un Outsourcer; sin embargo, las bases
de datos que proporcionan, generalmente no estdn actualizadas, y de este
modo perjudican a los proveedores de telemarketing ya que cuando se llama
a un cliente y "ese” teléfono ya no es el que tiene actualmente éste o ya no
vive ahi, perjudican las operaciones de felemarketing incrementando sus
costos por el repetido nimero de llamadas y ocupando el tiempo de los

agentes en forma improductiva.

3. Los ejecutivos de operaciones de la totalidad de las empresas investigadas
sefialan que para que su centro de operaciones sea rentable tienen que
poner atencién a puntos como las siguientes:

- El porcentaje de llamadas abandonadas

- La velocidad promedio con la que contestan los agentes (Average Speed of
Answer ASA que significa en espafiol: rapidez de contestacién de los
agentes).

- Tiempo mdximo de retencidn

- Nivel de servicio de 20 segundos

- Tono de Ocupado {RNA Ring non Answer)
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4. La totalidad de las empresas coincidieron que para que resulte rentable y
eficiente su operacién como Outsourcers tienen que contemplar los
aspectos siguientes: niveles de servicio, nimero de llamadas por dia que
pueden atender, costo de cada llamada, nimero de dérdenes de compra por
dia que se desea alcanzar y el tiempo mdximo de espera permitido (Average
Speed of Answer). _

5. Los costos son un aspecto imporfante para las compafiias de Ousourcing.
Para ellas, los costos representan un peligro en cuanto a pérdidas. Sus '
costos son evaluados como sigue: toman en cuenta su costo de localidad,
costo de prestaciones para el personal y el costo de la papeleria; también
toma en cuenta costos asociados a la transmisidn: nimero de llamadas
locales al dia, costo de llamadas de larga distancia y lineas 800 si las tienen.
Existe un caso excepcional y es el de California Net, este Outsourcer ne
utilize llamadas BOO ya que, <egin sus investigaciones en la prdctica, es
poco rentable por los clientes que llaman para preguntar alge que no es

importante o que no representa una venta.

Por dltimo, todas las empresas-de Outsourcing investigadas sefialan que es
importante considerar los costos de equipo: el software especializado,
Internet, etc., representan la alternativa mds viable para estar a la

vanguardia y competir con éxito en el mercado.

Otro de los problemas a que se enfrentan los directivos de Telemarketing es
el tiempo de trabajo de los agentes. El gerente de telemarketing de Merkafon

sefialé que el tiempo en que un representante de ventas esté frente a una
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estacién de telemarketing deberd ser solamente de 6 horas ya que después de
este tiempo el personal de Telemurkefing—reSuI'ra agobiado y cansado y por
ende ya no es eficiente. El dirigente de “Merkafon® atribuye su éxito en
calidad de sus agentes primordialmnte en utilizar turnos de 6 horas.

Por otro lado, mds de la mitad de los enfrevistados sefialaron que no es
rentable que los agentes trabajen menos de 8 horas y que los agentes de
telemarketing trabajaran bien si se les recluta, capacita y motiva
adecuadamente.

La totalidad de los Qutsourcers concluyd que la capacitacién del personal debe

ser vestida como un proceso estructurado y continuo.

6. En cuanto a la motivacién tenemos diferentes puntos de vista:

El dirigente de "Aragonesa” sefialé que la motivacién debe venir en todas
direcciones, el reconocimiento no siempre tiene que ser en efectivo o en
premios costosos. El establecer en la empresa un programa de empleado del
mes ha resultado ser un mecanismo de motivacién con gran éxito en esta
empresa. Por otro lado, el gerente de “Televisa Promociones” sefiald en su
empresa se manejan desde un “buen trabajo" que resulta, segin este
gerente, impaciente en los buenos resultades que produce.

La mayoria de las empresas de Outsourcing sefialé como un excelente
herramientas de motivacién el reconocimiento publico y los concursos en
equipo. Todos los gerentes de las empresas investigadas sefialaron que
estas herramientas que ademds de ser divertidas, siempre logran que los
agentes se interesen en ser cada vez mejores

Por otro lado, los gerentes de Merkafon, Zacson, Ticket Master y California

Net sefialaron que se debe decir siempre a los representantes telefdnicos,
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que estos forman parte de una exitosa industria y que gracias a ellos se han

logrado los éxitos de la compahia.

7. La totalidod de las empresas de Outsourcing sefiald que el éxito de
cualquier campafia de telemarketing depende principalmente de los
representantes telefdnicos (RT).

Para  Merkafon, Aragonesa, Americall de México y Datamerc es
importante que la personalidad de los representantes de telemarketing sea
parte de cémo se relacionan con los clientes. Las empresas restantes,
consideran que los representantes de telemarketing deben apegarse
estrictamente a lo que dice el guidn de contestacién, con el propdsito de

que los representantes no hablen “de mds".

Contratacién de personal. La mayoria de las empresas investigadas contrata
personal joven, con estudics de preparatoria en adelante. Llas
caracteristicas del personal que trabaja en estas empresas son
principalmente: actitud de servicio y bonita voz. Una empresa "California
‘Net" contrata a mujeres de entre 22 y 35 afios con una actitud de servicio
y una bonita voz, por supuesto. Para esta empresa lo importante es que a los
clientes se les escuche, la habilidad de escuchar.

Uno de los problemas para la mayoria de las empresas de Qutsourcing es la
contratacién de personal que trabaje los turnos nocturnos: esto se debe a

la inseguridad publica que existe en México especialmente en este horario.

8. La supervision. La totalidad de las empresas coinciden en el monitoreo como

herramienta principal de supervisién de los agentes de telemarketing. Las
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sesiones de monitoreo se realizan diariamente, el monitoreo se efectia en
dos formas, una con el conocimiento del agente y en secreto, las dos formas
de monitoreo se realizan para lograr que el personal mantenga el nivel de
servicio al 100% de efectividad.
Otro aspecto motivacional son las comisiones. EI 20% del sueldo es fijo y el
BO% restante es sobre la base de comisiones. Este es la forma de
compensacién que maneja La totalidad las empresas de Outsourcing.

9. Las ventajas compartidas por los gerentes de todas las empresas

investigadas fueron:

- Las compafiias de Outsourcing son responsables de proporcionar la cantidad
adecuada de recursos humanos, de supervisarlos y de dar resultados.

- Es el responsable de pagar y supervisar al personal.

- Es el experto en encontrar al mejor recurso humano.

- Estd al tanto de nuevas aplicaciones‘ tecnoldgicas.

. Es rentable contratar a un Outsourcer para atender las cambiantes
demandas del mercado.

- . El proveedor de estos servicios ocupa personal altamente m!ificadﬁ, con

experiencia y motivado.
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4.7. CONCLUSIONES FINALES

Ahora se puede decir que la hipdtesis de la presente investigacién se cumple:
en efecto, “El fomar en cuenta la tecnologia necesaria, el costo de implantacién
de un centro de telemarketing y la administracién adecuada de personal para
su operacion, permitird la implantacién de un centro de operaciones con éxito,
lo cual permitird a las empresas acercarse a los mercados de manera directa e
interactiva aprovechando el desarrolio tecnoldgico de la telefonia y constituird
una mayor alternativa en precio e impacto que las formas tradicionales de

promocidn y publicidad”

El crecimiento y la actual efervescencia que experimenta dicha herramienta de
comercializacién, se deben tanto al desarrollo de los avances en
telecomunicaciones como a la necesidad de crear y utilizar medios de difusién
mds efectivos y rentables para promocionar productos en forma masiva.

Actualmente es posible adquirir desde cosméticos y articulos para el hogar,
hasta computadoras y tarjetas de crédito, con sélo marcar un nimero
telefénico. El éxito de los lideres en las ventas por teléfono estd en su
infraestructura en telecomunicaciones y en la base de datos con la que

cuentan, lo que requiere de grandes inversiones.

El éxito del telemarketing en México se debe a su posicién geogrdfica, México
ocupa el primer lugar en Latinoamérica en el desarrollo del ramo y sus
perspectivas de crecimiento son alentadoras por la capacidad de penetracién
de la industria. Las industrias que mds utilizan el Telemarketing son: la

industria financiera, con farjetas de crédito y seguros, la de
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telecomunicaciones, articulos de consumo que venden cosméticos, productos

para adelgazar y empresas de servicios diversos.

Se puede decir que mediante el Telemarketing se puede vender y ademds
promover, cerrar ventas, realizar actividades de cobranza, hacer
investigaciones de mercado, depurar bases de datos, y hasta hacer relaciones

plblicas.

Cabe destacar que actualmente una compafiia de Telemarketing puede vender
de uno a tres productos por operador en una hora, lo que demuestra el indice

de respuesta y penetracién que ofrece este sistema de comercializacidn.

Respecto a las ventajas que tienen las empresas que cuentan con telemarketing
interno o que contratan un servicio de Outsourcing para las funcicnes de
telemarketing, se afirma que se tiene una mayor cobertura de clientes en un
menor tiempo otorgando un servicio personalizade y por supuesto, esto

representa un ahorro considerable (en dinero) para la empresa.

Por otro lado lo que hace del telemarketing una herramienta rentable de
comercializacién es su tecnologia. La totalidad de las empresas de Outsourcing
cuentan con un Software especializado de Automatic Call Distribution ACD o
Distribuidor Automdtico de Llamadas: un sistema de generacién y
administracién de reportes en tiempo real e histdrico del desempefio de los
agentes; tienen también, sistemas respuesta de voz que permiten automatizar
operaciones repetitivas y, finalmente han desarrollade sistemas de integracidn

de computadora y teléfono que permiten desplegar en la computadora personal
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del agente el registro de informacién de cada cliente antes de contestar la
llamada. Esto en términos de tiempo, calidad en servicio al cliente y por

supuesto grandes utilidades para la empresa.

Desafortunadamente en la mayoria de las grandes empresas existe poca
cultura respecto a lo que es el Telemarketing y la tecnologia que requiere para
que funcione adecuadamente. Los gerentes de las grandes empresas afirman
que no se les brindan facilidades para establecer un Cenfro de Llamadas con el
software adecuado y el equipo tecnoldgico necesario. Generalmente lo que ellos
entienden como departamento de telemarketing es un drea que tiene
computadoras personales conectadas en red con un software adapfado a sus
necesidades, un espacio fisico reducido para la cantidad de agentes telefénicos
con que cuentan y en el mejor de los casos una diadema (a veces se fienen que
improvisar los teléfonos con auricular para hacer o recibir las llamadas debido
a la falta de inversidn en diademas por parte de la gerencia).

El problema para muchas grandes empresas es que no quieren invertir en
tecnologia de telemarketing ya que aiin no se han dado cuenta de la importancia
que tiene actualmente y de que en un futuro no muy lejano el establecer un
Centro de Llamadas para efectuar el telemarketing serd indispensable para las

empresas.

Por el con‘rrdr'io, en las empresas de Outsourcing o Subcontratacién casi todo
resulta eficiente, es decir, estas empresas (Ticket Master, Mercafon,
California Net, etc.) tienen tecrologia de punta, son especialistas en
telemarketing y contratan al personal adecuado para desempefiar esta tarea.

Estas empresas utilizan todes sus recursos y les brindan servicio a los grandes
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empresarios. El éxito que tienen actualmente es impresionante y la cobertura

que tienen es grande con un future muy prometedor.

Es imporfante sefalar que las empresas de Outsourcing representan una
alternativa viable para las empresas que desean establecer contacto con sus
clientes a través del feléfono. El contratar servicios de una empresa de
Outsourcing representa miltiples beneficios ya que el Outsourcer es
responsable de proporcionar la cantidad adecuada de recursos humanos para la
campafia de ventas a realizar, también es encargado de pagar y supervisar al
personal; estd buscando constantemente nuevas aplicaciones tecnolégicas,
contrata a personal altamente calificado, con experiencia y motivado. Ademds,
las empresas que contratan estos servicios pueden decidir en qué momento del
afio utilizan servicios de Outsourcer y por cudnto tiempo (segtin el tamafio de la
campaiia de ventas, el lanzamiento de nuevo producto, etc.)

Por otro lado existen algunas desventajas que resultan de contratar este tipo
de empresas externas para funciones felemarketing. La confidencialidad de las
operaciones de las empresas es muy .importante ya que algunas grandes
corporaciones consideran que lo dptimos es tener un Outsourcer para las
operaciones de telemarketing cotidianas y un telemarketing interno para los
clientes especiales y para las operaciones de mercadotecnia que resultan

estratégicas y de estricta confidencialidad.

Otro de los problemas que tienen las empresas que utilizan el telemarketing

como herramienta de comercializacidn es el costo por realizar llamadas. En
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Estados Unidos las lineas telefénicas cobran por el tiempo que dure la llamada
mientras que en México se cobra por evento, es decir, por cada llamada
efectuada (no importando el tiempo en segundos o en minutos que dure la
llamada) existe una tarifa determinada, esto es representa un mayor costo ya
que cuando el agente o representante de ventas realiza una llamada a un
prospecto y por casualidad este no se encuentra, la llamada se cobra igual que

si lo hubiera encontrado y conversado con €l.

Ahora bien, la privacia del clieﬁte es un aspecto relevante dentro de la
operacién de Telemarketing. Cuando los agentes de ventas realizan
telemarketing de salida, con frecuencia los prospectos se disgustan y se
preguntan quién proporciond sus datos a la empresa que estd llamando. Es por
ello que se tiene que contemplar un horario adecuado de llamadas y contribuir a
que los agentes tengan empatia por el cliente y se den cuenta que es molesto
recibir una llamada de alguien a quien no se le ha otorgado el consentimiento
para flamarnos y por ello los agentes deberdn ser amables y persuasivos para

lograr que los prospectos atiendan la llamada con agrado.

Las Bases de Datos actualizadas son otro punto que tiene prioridad en
Telemarketing. Esto se explicard con el siguiente ejemplo: si se consulta la
seccién amarilla del afio 1990 en este momento para efectuar labor de
telemarketing, sucederd sin duda que los teléfonos ya no son los mismos, que
existen otras personas registradas y si se llama a los nimeros telefdnicos que
aparecen listados en la guia, se perderd el fiempo y se gastardn llamadas sin
obtener alguna utilidad. Esto sucede cuando las bases de datos son obsoletas,

las empresas tienen que tener actualizadas sus bases de datos y esto implica
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un costo ya que esas listas o bases de datos se venden a un precio alto. Sin
embargo es nhecesario si se quiere permanecer a la vanguardia y no se quiere

perder dinero y tiempo en llamadas indtiles.

La utilizacién de software y hardware dindmico y adecuado para que la
operacién sea rdpida y eficiente es otro de los problemas de las compafiias que
utilizan el telemarketing. Es importante mencionar que sélo las compatfiias de
Outsourcing utilizan programas de software y equipo de hardware adecuado a
sus necesidades. En contraste, existe una minoria de grandes empresas (que
realizan actividades de telemarketing internamente) que cuentan con software
y hardware adecuado a sus necesidades. Este es una desventaja para las

corporaciones en tiempo, cobertura y niveles adecuados de servicio al cliente.

Las lineas 800 representan una alternativa para las empresas que desean tener
amplia cobertura de todos los lugares de la Reptiblica. Esto ciertamente tiene
sus ventajas: para empresas como Coca-Cola en las que cliente puede llamar y
preguntar libremente por algun producto o servicio sin que le cueste dinero,
representa una imagen de prestigio, el operador le contestard y tal vez
representard una venta para la empresa en ese momento debido al servicio
800. Sin embargo, para muchas empresas el contar con una linea 800 gratuita
representa una desventaja, los clientes resultan molestarse cuando Haman para
preguntar cosas insignificantes o bien, {laman muchas veces al dia sélo por que
el servicio es gratuito, el problema aqui es que la flamada la paga la compafia y

en lugar de ser funcional, se convierte en un gasto.
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Cabe destacar que para que el Telemarketing funcione con éxito, este tiene
que ir acompafiado de una buena promocidn de ventas y estar apoyado por el
departamento de mercadotecnia (utilizando herramientas de mercadotecnia

directa como el correo directo e Internet) y el de publicidad.

Respecto a los recursos humanos empleados para la labor de telemarketing, se
puede decir que no sélo el contratar a un personal de calidad que cumpla un
perfil determinado y que tenga bonita voz es suficiente para lograr un buen
servicio o cerrar una venta por teléfono; lo importante es que el gerente logre
crear en el drea de telemarketing un ambiente en el que los representantes de
ventas estén motivados y estos sean reconocidos (incentivos) por sus
dirigentes cuando hacen alguna actividad extra a su trabajo lo cual brinda ese

plus o valor agregado al servicio que otorga la empresa.

El mantener relaciones cordiales entre los vendedores es dificil para los
gerentes de telemarketing y representa un gran problema interno para las
organizaciones hoy en dia. Los RVT representantes de ventas o agentes
telefdnicos generalmente se encuentran estresados, presionados, molestos,
etc., esto se debe a que reciben (¢ hacen) un nimero considerable de llamadas
al dia y ademds trabajan 8 horas diarias (existen pocas empresas en las que se
preocupan realmente porque los RVT no trabajen mds de 5 horas). Lo que seria
adecuado para las empresas que utilizan el Telemarkefihg es utilizar un horario
que sea de 4 a 6 horas y nunca llegar a 8 horas ya que estos rendirdn mejor si

se maneja un horario adecuado.

Facultad de Contaduria y Administracidn-UNAM 106




Problemdtica del Telemarketing en las Grandes Empresas Capitulo IV

Finalmente es importante mencionar que el seguimiento que se le dé a la venta
es crucial para las empresas que comercializan través del telemarketing. 5i se
cuenta con tecnologia de punta par dar un servicio telefénico de calidad, si se
responde a las necesidades del cliente en forma inmediata entonces fambién
deberd darse en la misma medida el servicio de entrega del producto o el
servicio. Actualmente esto representa un reto para las empresas, la venta se
logra, sin embargo la entrega es una o dos semanas después a lo previsto.
Existen miltiples problemas de distribucién que las empresas no han podide
solucionar y debido a ello se presentan graves problemas como: la
insatisfaccién del cliente y demandas legales ante la Procuraduria Federal del
Consumidor debido a que el cliente paga su producto inmediatamente al
comprar por teléfono (se carga automdticamente el importe de la venta a la
tarjeta de crédito del cliente) y su producto llega a su domicilio, a veces, con
un mes de retraso. Ei problema de la mala distribucién es muy grave debido a

que las empresas dafian su imagen corporativa y pierden clientes potenciales.

Finalmente se puede decir que la tecnologia que se encuentra al servicio del
hombre es tan avanzada que en un futuro casi todas las compras se hardn a
través de un teléfono y una computadora sin necesidad de salir de casa. Es
posible que los grandes Centros Comerciales desaparezcan y las compras se
vuelvan un asunto trivial manejado con gran rapidez. Entonces los vendedores
personales ya no existirdn y las personas a las que les gusta ver a través de los
mostradores tampoco. Existirén mds anuncios por la televisién, mds catdlogos
por correo, y mds centros telefénicos. Sin embargo, esto es solo una
perspectiva de las ventas del futuro, puede ser cierta o no. Después de todo,

el futuro es algo incierto.
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GLOSARIO DE TERMINOS

ACD. (Automatic Call Distributor) Distribuidor Automdtico
de Liamadas.

Administradores Personas que llevan a cabo la tarea y las funciones de
administrar, en cualquier nivel y en cualquier tipo de
empresa.

ANI Automatic Number Identification. Identificacion

Automdtica de Nimero. Servicio suministrado por una
compafiia de servicio telefénico mediante el cual se
puede identificar el nimero que Hama.

Capacitacion Creacién de oportunidades mediante varios enfoques
y programas para mejorar los conocimientos y la
destreza de una persona en la tarea administrativa.

Correo Directo Conjunto de elementos impresos, cartas, folletos,
sobres, efc., que se envian o clientes o prospectos
para provocar una respuesta especifica.

cTI (Computer  Telephony Integration) Integracién
Telefénica y Cémputo.

Departamento Area, divisién o sucursal definidos de un empresa
sobre la que un administrador fiene autoridad para el
desempefio de actividades 'y el logro de resultados
especificos.

Diademas Dispositivo con auricular y bocina que permite la

comunicacién telefénica a manos libres, que se coloca
directamente al oido del representante telefénico
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Direccién

Estacién de Trabajo

Gerentes

Inbound

Internet

IVR.:

Marcaje Predictivo

Madem

Monitoreo

Funcién de los administradores que implica el proceso
de influir sobre las personas para que contribuyan a
las metas de la organizacidn y del grupo.

Espacio utilizado por los representantes telefdnicos
en el desempefio de su labor.

Véase Administradores.

Llamadas de entrada, emitidas por clientes,
prospectos y recibidas en el Centro Telefénico de la
empresa.

Es la red de cobertura mundial que estd
interconectada entre si usando el protocolo IP y
otros protocolos similares. Esta red provee servicios
de transferencia de archivos, correo electrdnico,
sesiones remotas y noticias.

(Interactive Voice Response} Respuesta Interactiva
de Voz.

Sistema que permite programar automdticamente una
serie de llamadas de salida. que realiza el marcaje,
selecciona y deriva a los representantes las llamadas
contestadas por voz humana de acuerdo a la
programacién establecida.

Es una pieza de equipo de hardware que conecta una
computadora a una linea de transmisién de datos,

usualmente una linea telefdnica.

Mecanismo que permite evaluar la calided en el
manejo de las llamadas felefénicas.
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Motivacidn

Objetivos

Outbound
Qutsourcer

Outsourcing

Password

Promocion de Ventas

Relaciones Publicas

Retroalimentacién

Un concepto que describe las fuerzas que actian para
que un empleado actde en determinada forma con
agrado.

Fines hacia los cuales se dirige la activided: puntos
finales de la planeacidn.

Telemarketing de Salida. Llarnadas de salida, emitidas
por el Centro Telefdnico de la empresa a clientes y/o
prospectos.

Empresa que brinda los servicios especializados a un
tercero. Ver Qutsourcing

Utilizar los servicios especializados de un tercero
(empresas dedicadas a la prestacién de servicios,
representando a la empresa/Institucién solicitada),
que cuenta con infraestructura para representar a la
empresa ante su mercado en la ejecucidn y recepcion
de llamadas y otras actividades derivadas de las
mismas.

Contrasefia personal para tener acceso al sistema.

Incentivos de corto plazo para estimular la
adquisicién o venta de un producto o servicio.

Establecimiento de buenas relaciones con los
diferentes piiblicos de la compafila mediante la
obtencién de propaganda favorable, la creacién de
una buena “imagen corporativa’ y manejando los
rumores, relatos o eventos desfavorables.

Entrada de informacién a un sistema que fransmite

mensajes de la operacién del sistema para sefalar si
éste opera como se planes: informacidn relacionada
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RVT o RT

Script

Tecnologia

Utilidad

con cualquier tipo de operacidén planeada, dirigida a la
persona responsable de su evaluacidn.

Representantes de Ventas Telefénicas. Individuo que
representa a una empresa mediante el desempeiio de
una o mds de las siguientes actividades: prospeccidn,
comunicacidn, servicio y acopio de informacién.

Guién estructurade que utiliza el representante
telefénico para guiar y estandarizar el didlogo
telefdnico.

Suma total de conocimientos sobre las formas de
hacer las cosas; incluye inventos, técnicas y el vasto
acervo de conocimientos organizados sobre cémo
hacer las cosas.

Excedentes del importe de las ventas sobre el
importe de los gastos.
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ANEXOS

Empresas Entrevistadas en la
Investigacion de Campo.
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