IMPLANTACION DE TELEMARKETING A UNA
PEQUENA EMPRESA COMO UNA ESTRATEGIA
EFECTIVA DE COMERCIALIZACION VIA
PROCESOS DE CONTROL

Seminario de Investigacion Administrativa
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE

LICENCIADO EN ADMINISTHACION

P R E S E N T A N

LUIS ENRIQUEARRIOLAPADILLA
'RITA LUCERO MORA SOUZA

ASESOR DEL SEMINARIO
L.A.E. ADRIAN MENDEZ SALVATORIO

MEXICO, D.F. 1998

YESIS COR™
EALLA DE ORIGEN ’ 16924



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



RN

1 NDICE

INTRODUCCION s
Capitulo 1. ANTECEDENTES 9
1.1. SURGIMlEm Y EVOLUCION DEL TELEMARKETING
1. 2. DEFINICION DE TELEMARKETING 12
!
Capitulo II. EL TELEMARKETING DE HOY 17
2. 1. VENTAJAS Y DESVE!!TAJAS 18
2. 2. IMPORTANCIA EN MEXICO
2. 3. APLICACIONRES Y OPORTUNIDADES 25
31
A) Prospeccién 3
a} Desarrolle de nuevos mercados con nuevos productos. 32
b) Incursion en nuevas ireas geogrificas
€] Re iGn de tos inactivos o de antiguas relaciones :35;
B) Procesamiento de pedidos 34
C} Apoyo de ventas 35
D) Investigacion de mercados © 35
E) Depuracién de datos : 36
2. 4. LLAMADAS DE ENTRADA Y SALIDA 39
2. 5. EL SERVICIO AL CLIENTE Y EL TELEMARKETING &1

Capitulo IIl. METODOLOGIA PARA LA IMPLANTACION DE
UN PROGRAMA DE TELEMARKETING

. 44
3. 1. PLANEACION DEL PROGRAMA 45
a) Planeacion &5
b] Desarroilo sl

¢) Ersayo piloto 52
d} Evaluacion

53
e) Ejecucion total del programa 54
3. 2. ELABORACION DEL GUION 55

3. 8. RECLUTAMIENTO Y SELECCION DE PERSONAL



1 N DI C E

Capitulo IV. METODOLOGIA PARA LA IMPLANTACION

DE UN PROGRAMA DE CONTROL

4. 1. DEFINICIONES DE CONTROL

4. 2. ETAPAS DE LA METODOLOGIA DEL CONTROL

a) Previsiéon y Planeacion

b) Organizacion, integracion, operacién y controles

€) Anilisis e interpretacién de resultados .
d} Elaboracién det informe

4. 3. SINOPSIS DE 1A METODOLOGIA DEL TELEMARKETING Y LA
METODOLOGIA DEL CONTROL

Capitulo V. CASO PRACTICO: TELEMARKETING

APLICADO A UNA IMPRENTA ELECTRONICA
5. 1. PLANEACION _

5. 1. 1. Informacion detallada de los antecedentes
a) Historia organizacional

b) Linea de productos

¢} Historia de las ventas

d) Competencia

e} Explicacién del problema

f) Listas disponibles de los clientes

5. 1. 2. Propdsito del programa
a) Planeacion del control
b) Politicas

5. 1. 3. Objetivos
5. 1. 4. Materiales de apoyo del direa de Telemarketing

5. 1. 5. Material de apoyo del drea de Telemarketing para suministrar a los
clientes

5. 2. DESARROLLO

a) Cuadros de control

b) Desarrollo del guién

c} Reclutamiento y seleccién de personal
d) Capacitacién

5. 3. ENSAYO PILOTO

5. 4. EVALUACION

85

83

91
92
93

3

$ 8 $¥E

100



1 N DI C E

5. 5. EJECUCION TOTAL DEL PROGRAMA 116
CONCLUSIONES 118

BIBLIOGRAFiA 121



AGRADECIMIENTOS
LUIS ARRIOLA PADILLA
LUCERO MORA SOUZA

LIC. ADRIAN MENDEZ SALVATORIO
Gracias por apoyarnos a concluir nuestro seminario de investigacién.
Su ensefianza, atnistad, conocimientos y todo lo que aprendimos de

Ud. sera inolvidable en nuestras vidas.

LIC. ELENA ARZALUZ
Tu apoyo y asesoria profesional nos llevaron a lograr la consecucién
de nuestros objetivos. Gracias por tu amistad y por todo el tiempo que

nos brindaste.



A DIOS

Por guiar mi vida cada dia, dandome como guia a una mujer como mi

madre, como ejemple a cuatro hermanas increibles, como amigo a un

hombre inolvidable y la oportunidad de seguir viviendo para
retribuirles algtiin dia todo lo que hoy por ti soy...........

A T1 CON NADA PUEDO PAGARTE. TE AMO SENOR.

_ A MI MADRE

Este trabajo es e} fruto detodala dedicacién que desde nifia hasta €l

dia de hoy me has dado, tu AMOR, APOYO, ENTEREZA Y TU
DULZURA me permitieron llegar hoy a esta meta.........

ERES UNICA, TE AMO.

A MIS HERMANAS

REBECA, MIRIAM, NOEMI E IVETT

A cuatro maravillosas mujeres, que més que hermanas son mis
mejores amigas, por su confianza, apoyo y por estar siempre

presentes en todos los momentos de mi vida.............

A LUIS

Te agradezco infinitamente todos los momentos que pasamos juntos,

el permitirme formar parte de tu vida, y el ser parte de la culminacion
de una, de muchas metas en mi vida.

NO TENGO PALABRAS PARA AGRADECERTE.



o
P

A DIOS

Todo lo que tengo en la vida indudablemente se que es obra tuya,
gracias por llevarme por el mejor camine de la vida ¥ por haber dejado

que concluyera mis estudios.

A MI MADRE
Tu amor, paciencia, carifio y valores que me inculcaste me llevaron a
ser un hombre de bien agradezco que a estas alturas de mi vida sigas

estando a mi lado... TE AMO MUCHO

A MI PADRE

Gracias por haberme dejado la mejor herencia en vida que se le puede

" dar a una persona, el conocimiento. Esta palabra me abrira las

puertas de un camino dificil que me espera, sin embargo estoy

preparado para caminarlo.

A MIS HERMANOS

CAROLINA, PEDRO, VICTOR Y ANDRES

Lo mejor que me pudieron haber brindado fue su amistad y el estar
siempre presentes er? mi vida, créanme que en todos los ambitos han

sido un ejemplo a seguir ya que de cada uno de ustedes aprendi algo

diferente. Por todo esto Gracias.

A LUCERO
Porque el amor y apoyo incondicional que me brindaste me llevaron a
lograr muchas de las metas que me propuse, reconozco gue fuiste un
pilar muy impdrtante para mi. Esta tesis es algo de lo que tu misma
cosechaste en mi; por lo cual no tengo palabras para agradecértelo.

NUNCA OLVIDARE ESTO



I NDICE

INTRODUCCION

Capitulo 1. ANTECEDENTES

1.1. SURGIMIENTO Y EVOLUCION DEL TELEMARKETING
1. 2. DEFINICION DE TELEMARKETING

Capitule II. EL TELEMARKETING DE HOY

2. 1. VERTAJAS Y DESVENTAJAS
2. 2. IMPORTANCIA EN MEXICO

2. 3. APLICACIONES Y OPORTUNIDADES

A) Prospeccion

a} Desarrolle de nuevos mercados con nuevos productos.

b) Incursidén en nuevasg dreas geogrificas

<) Re ion de inactivos o de antiguas relaciones

B) Procesamiento de pedidas
C) Apoyo de ventas

D} Investigacion de mercados
E) Depuracion de datos

2. 4. LLAMADAS DE ENTRADA Y SALIDA
2. 5. EL SERVICIO AL CLIENTE Y EL TELEMARKETING

10
14

Capitulo III. METODOLOGIA PARA LA IMPLANTACION DE

UN PROGRAMA DE TELEMARKETING
3. 1. PLANEACION DEL PROGRAMA

a) Planeacion

b} Desarroilo

c) Ensayo piloto

d} Evaluacién

¢) Ejecucion total del programa

3. 2. ELABORACION DEL GTION
3. 3. RECLUTAMIENTO Y SELECCION DE PERSONAL

A4
45

55
51
52
53
54

55
68



<

I N DI C E

Capitulo IV. METODOLOGIA PARA LA IMPLANTACION

DE UN PROGRAMA DE CONTROL

4. 1. DEFINICIONES DE CONTROL

4. 2. ETAPAS DE LA METODOLOGIA DEL CONTROL

a) Prevision y Planeacion

b) Organizacién, integracién, operacién y controles

€] Anilisis e interpretacién de resultados -
d} Elaboracién del informe

4. 3. SINOPSIS DE LA METODOLOGIA DEL TELEMARKETING Y LA
METODOLOGIA DEL CONTROL

Capitulo V. CASO PRACTICO: TELEMARKETING

APLICADO A UNA IMPRENTA ELECTRONICA
5. 1. PLANEACION

5. 1. 1. Informacion detallada de los antecedentes
a) Historia organizacional

b} Lineca de productos

c] Historia de Ias ventas

d) Competencia

e) Explicacién del probiema

f) Listas disponibles de los clientes

5. 1. 2. Proposito del programa
a) Planeacion del control
b} Politicas

5. 1. 3. Objetivos
§. 1. 4. Materizles de apoyo del drea de Telemarketing

5. 1. 5. Materizl de apoyo del drea de Telemarketing para suministrar a los
clientes

5. 2. DESARROLLO

a) Cuadros de control

b) Desarrollo del guién

c) Reclutamiento y seleccion de personal
d) Capacitaciéon

5. 3. ENSAYO PILOTO

5. 4. EVALUACION

73
74

78
79

81

85

$ & B8&e

100

100
100

112
114

115

116



5. 5. EJECUCION TOTAL DEL PROGRAMA 116
CONCLUSIONES 118

BIBLIOGRAFiA 121



B

INTRODUCCION

Si comparamos como se encuentra México en relacidn a nuestro
vecino del norte en Telemarketing, podriamos asegurar que Estados
Unidos estd en una fase de madurez, misma gue corresponde al
excelente conocimiento que tienen de los factores que conducen al
éxito en estd técnica que les ha permitido marcar la diferencia en su
mercado; mientras que riuestro pais después de haber pasado por la
etapa de creacién se encuentra en la fase de desarrollo, la cual nos
lleva en ocasiones a aplicaciones inadecuadas o a que se produzcan
fracasos debido a multiples causas, algunas de ellas y quizéds de las
mas importantes es el desconocimientc de su importancia, el
inadecuado manejo de las aplicaciones del Telemarketing y la faita de
control en los planes adoptados, en las instrucciones transmitidas y

en la verificacién de los principios establecidos.

Esta situacion plantea nuevos retos a los futuros licenciados en
Administracién, por lo tanto; si queremos contribuir a que las
empresas Ssean cada vez mas eficientes en sus procesos de
comercializacion y esto a su vez les genere mejores resultados, es
importante aportar conocimientos por minimos gque estos sean cuya
finalidad sea el transmitir de la mejor manera las grandes
oportunidades que nos da un mundo globalizado y competitivo, en
donde el servicio al cliente y ¢l trato personalizade son dos ventajas

competitivas que hoy en dia marcan la diferencia para con ¢l cliente.

Asi, al desarrollar esta investigacion, nuestra curiosidad se volvié un

desafid que nos llevd a eliminar ideas erréneas vy a proporcionar



s

conocimientos reales que no se han puesto al alcance de todos los

empresarios sobre €l Telemarketing.

For lo cual los objetivos que proponemos son los siguientes:

s Que se entienda de manera integral el concepto de Telemarketing.

o Eliminar la idea erronea en donde se cataloga al Telemarketing
como “vender por teléfonc”, ya gue esto no es todo lo que se hace,
puesto que abarca una gran variedad de aplicaciones dentro del
proceso de comercializacion.

e Dar a conocer las ventajas v desventajas mas relevantes que tiene
el sistema y como sacar partido de las mismas.

* Conocer la gama de aplicaciones que tiene el Telemarketing.

e Explicar el porque es importante controlar el sistema de

Telemarketing.

Para poder cumplir estos objetivos el contenido de nuestra
investigacién se desarrollo en cuatro capitulos ademas del caso

practico.

El primer capitulo aborda el surgimiento, origenes, y las diferentes

acepciones que se tienen del Telemarketing.

El segundo capitulo establece todas las ventajas y desventajas, cabe
recaicar que un sistema de Telemarketing tiene mas pros que contras,
esto hoy en dia significa mayores ventajas competitivas: trato
personalizado, disminucién de los costos de representacion, servicio
al cliente {dudas, quejas, sugerencias, etc.) también se hace referencia

de todas las aplicaciones gue pueden implantar las empresas como



son: La venta directa, apoyo de ventas, procesamiento de pedidos,

incursién en nuevas areas geograficas, etc.

El tercer capitulo comprende lo relacionado a la implantacién de un
programa de Telemarketing, asi mismo hablamos de dos puntos
importantes: El primero es la elaboracién del guién, no hay que
olvidar que en cualquier venta por teléfono los primeros 3 minutos
son los mas importantes; v que a final de cuentas van a decidir
mucho del porcentaje de ventas que tenga el ejecutivo de
Telemarketing, y el segundo es la importancia que tiene para

cualquier empresa ¢l contar con personal altamente capacitado.

Nuestro cuarto capitulo esta dedicado a conocer diferentes acepciones
del control y es tratade desde un punto de vista administrativo
utilizando una metodologia para un facil uso del mismo, también se
presenta una sinopsis para comprender de manera integral Ia relacion
que debe existir entre la metodologia del control y la del
Telemarketing.

Por ultimo nuestro capitulo cinco resume todo lo visto en estd
investigacién, aplicandolo a un caso practico en una empresa gue
esti en crecimiento v que por sus niveles de ventas y personal se

clasifica como una pequefia empresa.

Ya que creemos que estas herramientas de mercadotecnia directa no
son algo prohibido para la pequefia y mediana empresa, pues todo es
posible, si se tienen los deseos de buscar nuevas formas efectivas de
comercializaciéni; tal vez al principio sea algo onerose para la

empresa, pero si se tiene conocimiento de como implantarlo y a su vez



como controlarlo para que no se salga de lo planeado, las utilidades y

beneficios se podran ver a corto plazo.

Esperando asi, contribuir de ésta forma a que las personas que estén
interesadas en hacer uso de la presente investigacién, encuentren
herramientas 1itiles que les permitan llegar a esa fase de madurez, ya
gue consideramos fundamental que en la expresidén marketing
telefonico, la palabra mas importante no es <<teléfono>> sino
<<marketing>>, y en la medida en que desconozcamos el mercado,

nuestras posibilidades de éxito se veran reducidas.

Es importante sefialar que el Telemarketing puede ejercer un impacto
sobre muchos aspectos del esfuerzo de ventas y mercadeo de una
compailia, sin olvidar, que esté no podria funcionar sino se establece
un método eficiente de control, ya que el control es crucial para
alcanzar el éxito en Telemarketing, sin embargo, la decisién de
implantarlos © no como herramientas en la mezcla de

comercializacion de su empresa, es suya.




CAPITULO I.
ANTECEDENTES



Implantacion de Telemarketing como una estrategia efectiva de comercializacion via procesos de controf

CAPITULO I

ANTECEDENTES

1. 1. Surgimiento y Evolucion del Telemarketing

Los empresarios que usan estrategias selectivas para establecer
enlaces con su mercado meta, necesitan ticticas que localicen esos
segmentos de consumidores. En los ltimos a.ﬁos.-;, los avances en la
tecnologia de la comunicacién han dado lugar a varios medios
electréonicos nuevos que se pueden usar para alcanzar mercados meta
altamente delimitados. Uno de esos medios es el Telemarketing o

Telemercadeo.

Esta técnica permite alcanzar de 30 a 40 prospectos en un dia en
promedio, ¥ a un coste substancialmente menor, facilita llegar a los
prospectos de una forma mas eficiente y una vez que se determnino la
necesidad que tienen hacia el producto o servicio que ofrecemos y su
capacidad de compra, nos ayuda también abriendo mercados lejanes

y a dar un mantenimiento constante a los clientes.

El primer dato histérico que se tiene de los antecedentes del
Telemarketing es el afic de 1881. (5 afios después de que Alexander
Graham Bell hubiera inventado el teléfono en 1876):

“Corria 1881 y el teléfono recién hacia sus primeros sonidos. Estamos
en Berlin, Alemania, y un conocido pastelero piensa que si llama a sus
clientes y a los que atin no lo son de modo mds o menos sistemdtico y
les cuenta lo que tiene en su negocio... puede ampliar la venta y hasta

encauzar la produccién. El éxito fue rotundo. La gente acudia al negocio

10



Implaniacin de Telemarketing como una estrategia efectiva de comercializacion via procesos de control

aun no habiendo recibido el llamado, ya que gqueria conocer qué era

aqueillo que ie ofertaba a “unos pocos®... los que tenian teléfono,™!

“Pero realmente lo que es el Telemarketing inicié a mediados de la
década de los 60’s con la introduccién del servicio telefénico en dreas
amplias, aqui se mejord el sistema aplicando técnicas de comunicacion
tanto de eguipos como de capacitacién mds soﬁsticada y fue en 1965
cuando la empresa Ford realizé veinte millones de llamadas para
vender sus vehiculos. Como herramienta de venta se formalizé en la
década de los 80's en Norteamérica y aparecié en Europa cinco arios
mds tarde.” “En 1983, en Estados Unidos se gastaron mds de 13,600
millones de délares en llamadas telefénicas para ayudar a vender
productos y servicios. Segln el mercadologo “Stan Rapp;®® “el volumen
de negocios en Estados Unidos de Norteamérica llegé a 2000 millones
de délares en 1993 * '

Sin embargo aunado a esto, la década de los 90°s ha sido el periodo
de consolidacion del Telemarketing en la Unidén Americana,

“fundamentado en las siguientes razones:

a) Crecimiento anual del 25%;
b} Para 1990 medio millén de empresas lo utilizan como canal primario

y/ o secundario de distribucién;

1 Bronnin J. J. “Comunicacidn, estrategias, técnicas y ticticas en el mercada”,
Edicionies Macchi, Buenos Aires, Argentina. Mayo 1993, Pag. 158
? Sanchez M. A. Prof. del Departamento de Administracion de la UAM-A. Informacidn

por internet: http:/ /www-azc.uam.mx/gestion /numé/art. 13.html. El mercadeo en
México ;Como compran los habitantes de la zona norte?

3 Stan Rapp, ¢s un reconocido mercadologo fundador junto con Tom Collins de la
Agencia De Respuesta directa Rapp & Collins, clasificada como la tercera mas
importants en EUA
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Implantacién de Telemarketing como una estrategia efectiva de comercializacisn via procesos de control

¢) Para 1992, esta industria ha generado 4 millones de empleos;

d} Es la unica industria con mayor crecimiento en época de recesion;

e) Se calcula que de 1992 al arioc 2000 genere mas de 8 millones de
empleos;

f) Se estima que para el afio 2000, un tercio de todas las compras se

hardn via Telemarketing.” 3

“En Europa la historia ha sido diferente, la primera agencia de Gran
Bretana se fundé a finales de los afios 70°s y para’la década siguiente
se género un crecimiento explosivo tanto en el nimero de las agencias
como en el volumen delGnegode que las companias realizaron
empleando mercadeo telefénico. Sin embargo no todos los paises de
Europa Occidental han experimentado el mismno crecimiento, por
ejemplo: Mientras que Alemania estd a la cabeza en la cantidad de
agencias de Telemarketing seguida por Francia y Gran Bretaria, en
términos de ingresos totales se cree que Alemania ocupa el cuarto lugar.
Lo anterior se atribuye a que en dicho pais se prohibe el uso de la
llamada en “FRIO”.

Las diferencias entre una nacién y otra radica en la manera como se
usa el teléfono tanto en los aspectos culturales como comerciales, por
ejemplo: En los negocios de los paises Escandinavos se da prioridad a

todas las formas de telecomunicacion, la razon es la helada temporada

4 En ADCEBRA, Revista mexicana de mercadotecnia, publicidad ¥ comunicacion,
No. 9, Septiembre 1994, pag. 36-38.

s Institato Mexicano de Telemarketing. Informacion proporcionada por el Instituto
Marz2o 1968.
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Implantacion de Telemarketing como una estreegia efectiva de comercializacién via procesos de control

de invierno que dificulta el desplazamiento y limita las reuniones cara a

cara.” ¢

Gran parte de este éxito se atribuye a las agencias de mercadeo por
teléfono pues han estado a la vanguardia del desarrollc del medio y de
su uso profesional hasta llevarlo al actual refinamiento de la
industria del “Telemarketing” apoyando el desarrolio de la cultura

empresarial.

“Por lo que respecta a México el Telemarketing nace en los ochenta, pero
hasta finales de la década se constituye como industria. Su aplicacién
en general, existe a un nivel de desarrollo y su utilizacién es de forma
" aislada y carente de ser sistematizada. No obstante, poco a poco su uso
adquiere mayor aceptacién en las empresas y consumidores, ademds

de verla como una herramienta necesaria, productiva y rentable” 7

Durante la década de los 90’s se prevé un crecimiento de este tipo de
actividad, los complejos sistemas de compra asistida por
computadoras y televisores, ofrecen al consumidor un canal de
comunicacion en dos direcciones entre el hogar y la tienda, y empresa

v proveedor industrial.

6 ganchez M. A. Prof. del Departamento de Administracion de la UAM-A. Informacién
por internet: http:/ /www-azc.uam.mx/gestion/numb/art 13.html. El mercadeo en
México :Como compran los habitantes de Ja zona norte?

7 Instituto Mexicano de Telemarketing. Informacion proporcionada por el Instituto
Marzo 1998.
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2. 2. Definicidon de Telemarketing

Hoy en dia los mercados se han hecho cada vez mds exigentes y
competitivos; las empresas y los consumidores quieren que se les de
un trato personalizado; esto lleva a que surjan herramientas de
mercadotecnia directa que puedan cumplir y superar las expectativas
del cliente o consumidor come son: El correo directo, la visita
personal, internet, e-mail o el teléfono. El que es considerado como el
mas efectivo es el teléfono, ya que nos permite tener un didlogo con
los clientes, conocer mas de cerca sus necesidades y preferencias y
desarrollar una relacién rentable de largo plazo, entre otros; y si a
esto le agregamos el alcance que tiene y el costo, estaremos hablando

del medio mas efectivo para incrementar las ventas.

Es por esto que como primer paso es preponderante dar una
definicion del mismo, ya que asi como existen variedad de definiciones
para el término Marketing, existe también cierta variacion en las
definiciones de Telemarketing. La siguiente definicion capta la esencia

del concepto:

“El Telemarketing utiliza sofisticadas telecomunicaciones y sistemas de
infomma"én, combinados con venta personal y aptitudes de servicio,
para ayudar a las empresas a mantener un contacto estrecho con-
clientes actuales y potenciales, para aumentar las ventas y para

mejorar la productividad del negocio. ” 8

5 Bob Stone y John Wyman. “Cémo hacer Telemarketing con éxito: Técnicas para
aumentar ventas y ganancias.” Ediciones Granica, Barcelona Espana 1995, pag.
22

14



Impl ion de Telemarketing como una estrategia efectiva de comercializacion via procesos de controf

Otra definicion es aquella que considera al Telemarketing como “El
uso planificado y sistemadtico del teléfono como parte de una estrategia.

Se caracteriza por ser:

Planificado: Se programa adecuadamente con anticipacién y se
evaliia objetivamente. Se tendran que planear las aplicaciones del
Telemarketing y la forma como se debe poher en prictica en una
empresa.

Sistemdatico: Esto significa gue el Telemarketing no se utiliza
“cuando se presenta la oportunidad” o cuando lo demas falla. Por
lo contrario, el uso del teléfono se planifica y después se lleva a la

practica de manera metédica y ordenada.

- Estratégico: Se utiliza intencionalmente como parte de una
estrategia global junto con las ventas personales, la publicidad
impresa, el correc directo, las exhibiciones y los demas

componentes de la mezcla de mercadeo entre empresas.” ?

Y para tener una idea mas clara de lo que el Telemarketing representa

en las empresas, podemos decir que el Telemarketing también es:

“Un sistema de ventas y servicio al cliente que combina la tecriologia del
teléfono, las computadoras y la mercadotecnia, logrando con ello
superar las expectativas que tiene el cliente en relacién al servicio que

recibird de una empresa ™ 10

9 Pope J. “Telemercadeo: La comercializaciéon mediante el teléfono”, Editorial
Norma, Serie Desarrollo Gerencial, Colombia 1986, pag. 1y 2.

10 Avila M. de O. “La Mercadotecnia légica en el cambio”, Editorial PAC, México,
1995, pag. 114.
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Haciendo un breve analisis de estos conceptos nos podremos dar
cuenta de que el Telemarketing es una realidad dentro de las
herramientas mas efectivas en el amnbito de la comercializacion y el
servicio, la importancia que se refleja en ¢l Telemarketing es
consecuencia de dar un trato mas personalizado a las empresas y
consumidores via sistemas de informacién como son las bases de
datos y sistemas de telecomunicacién como lo son las redes
telefénicas. Esto no “deshumaniza™ ! el trato al cliente como muchos
criticos del Telemarketing lo han dicho, en donde por tratar de bajar
los costos, se tienen que disminuir las visitas personales; si no, por el
contrario la rapidez del servicio es mucho mejor ya que a través de
una sola llamada se le puede dar seguimiento a las cuentas de la
empresa, ademAs se investiga el mercado, se reactivan cuentas
perdidas, se eficientiza la venta, y se dan un sin numero de

aplicaciones que tiene el sistema, las cuales se veran mas adelante.

Il Graham J. R. y Bennet S. J. Marketing magnético la estrategia definitiva para
atraer y conservar clientes, Ediciones dias de Santos, 1992 pag. 185
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CAPITULO I

EL TELEMARKETING DE HOY

2. 1. Ventajas y desventajas
Lograr el maximo beneficic del uso del teléfono en Marketing implica
comprender sus ventajas v desventajas. De estd forma se puede

elegir sobre la base de lo que serd el mejor método para alcanzar un

objetivo particular, para usarlo de la manera mas efectiva.

“Principales cualidades del mercadeo por teléfono™12

.Mercadeo por teléfono

Ventajas -. 1 ' ‘Desventajas ‘
Dirigido al blaﬁco | Mas COSIOSO que algunas otras técnfcas '
Personal Comparativamente de bajo volumen
Interactivo Intangible
Inmediato A veces impertinente
De alta calidad Facilmente mal empleado

Flexible

Mensurable v contabilizable
Se puede probar
Penetrante

Econémicamente efectivo

Es asi como antes de poner en marcha cualquier proyecto, hay que

ponderar los pros y coniras para tomar la mejor decisién.

? Stevens M. Manual de Telemarketing Estrategias de implementacion y
manejo. Fondo editorial Legis, Serie empresarial, Bogota, Coiombia 1992, pig. 3
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A continuacion describimos las ventajas y desventajas mas

representativas del sistema:

Ventajas

Es dirigido al blanco

Cuando la gente de mercadeo por teléfono hace una llamada, puede
tener la certeza de haber alcanzado el contacto al que iba dirigide o
no, de modo que el mensaje de Marketing siempre se da a la persona
correcta. En las llamadas de empresa a empresa, aun cuando no se
conozca ¢l nombre de un contacto, puede usarse el teléfono para
saber cémo se Hama el responsable de la toma de decisiones o recoger

otra informacién Gtil acerca de la compaiiia.

Es personal

El teléfono es el medio de comunicacién méas personal después del
encuentro cara a cara. Las llamadas van especificamente dirigidas, de
manera que el mensaje de Marketing puede personalizarse para cada
individue, incorporando en la conversacion informacién directamente

relevante para él y sus necesidades.

Es inmediato

Cada llamada telefénica obtiene un resultado inmediato de algan tipo,
sea este un numero imposible de obtener o errdneo, alguien que
désca.ria gue se le vuelva a llamar, o una respuesta negativa o

positiva.
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Es interactivo
La conversacion telefonica es de doble via, las personas que trabajan
en mercadeo por teléfono pueden guiar cada conversacidn, como

ayuda para obtener la informacién o respuesta que requieran.

Es de alta calidad

La informacién personalizada gue puede conseguirse en una

conversacion telefénica permite examinar todo contacto para ver, por
ejemplo, si usa el tipo de productos que provee la compania y

clasificarlo de acuerdo con su valor potencial.

Es flexible

El mercadeo por teléfone puede hacel;sc para muchos propositos
diferentes y cada compafila puede adaptarse y refinarse
continuamente, para lograr los maximos resultados. El mensaje
puede ajustarse al individuo; no hay limitaciones geograficas y las
llamadas pueden hacerse en la hora més oportuna para obtener los
maximos indices de respuesta y ajustarse a cada contacte, la
retroalimentacién inmediata de las llamadas puede usarse para

cambiar el enfoque

Es mensurable.
Todo aspecto de una compafiia de mercadeo por teléfono puede
verificarse y medirse continuamente. Por ¢jemplo, pueden medirse el

namero de:

@ Respuestas negativas, con sus razones;

‘® Respuestas positivas, €on sus razones;

20



® Contactos hechos con responsables de la toma de decisiones (indice
de contactos);

® Llamadas hechas por hora (indice de llamadas);

‘® Contactos inalcanzables;

‘@ Nameros teleféonicos imposibles de lograr;

El analisis de esta informacién, sobre la marcha puede usarse como

precisién para estimar la efectividad de diferentes enfoques y para

identificar por qué funcionan 6 por qué no funcionan.

Es contabilizable

La medicién precisa y detallada de los resultados significa que
continuamente puede verificarse el retormo de la inversién en una
compafia e incluso en sus elementos individuales. Esta informacién
puede usarse como base para comparar la efectividad del gasto del
mercadec por teléfono con otros métodos para lograr los mismos

objetivos.

Se puede probar

La medicién precisa de los resultados de la campafia permite probar
diferentes enfoques para estimar su efectividad relativa. Las
campafas comunmente s¢ prueban realizando una minicampafia o
campa.ﬁla de prueba, para medir el valor relativo de diferentes fuentes
de nombres de contactos (o posibles contactos), diferentes tipos de
ofertas, etc. (Estd ventaja se vera méas adelante en ¢! capitulo III,

dentro del procesc de planeacion del programa para su implantacidn).
Es pertinente

Es dificil resistirse a contestar cuando el teléfono suenaz, y una vez

que el receptor contesta una persona diestra en mercadeo por teléfono
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estd bien preparada para respender a toda objecidén que le hagan para
terminar la lamada. No obstante en algunas situaciones la naturaleza

pertinente de una llamada telefonica pueds ser una desventaja.

Es economicamente efectivo
Todas las cualidades anteriores s¢ combinan en un medic que es
altamente efectivo desde el punto de vista econémico, siempre que se

use adecuadamente.

“La siguiente tabla muestra otras ventajas del Telemarketing:”13

.BENEFICIOS DE CONTAR CON UN SISTEMA DE TELEMARKETING

Mejorar el servicio al cliente

Contribuye significativamente al incremento en ventas

Ampiia la cobertura de mercado

Permite un acercarniento mas profundo a las necesidades del cliente

Minimiza costos / favorece la rentabilidad

Establece un contacto directo o interactivo con el mercado

Evita intermediarios

Optimiza los Recursos Humanos

Desventajas

Es mais costoso que otras técnicas

El Telemarketing es intensivo en trabajo humano. Al agregarle a ello
el costo minimo de las larmadas, el costo por contacto puede ser
varias veces superior al de una accidn por correo a traves de los

medios. Por lo tanto, el propdsito, contenido y direccién de las

13 Varela R. El financiero, seccidén negocios, Informacion publicadz por el Instituto
Mexicano de Telemarketing, México, D.F. Sibado 16 de maye de 1998, pag. 12.
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llamadas tienen que planearse cuidadosamente para alcanzar el

maximo beneficic en el minimo de tiempo.

Es comparativamente de bajo volumen

La publicidad a través de los medios y del correo directo, pueden
llegar a ingentes cantidades de personas de un sélo golpe. En
comparaciéon, una persona dedicada al mercadeo por teléfono quiza
pueda hacer de 30 a 40 contactos por dia dependiendo del propésito

de la llamada.

Es intangible

Una llamada telefénica no da la oportunidad de mostrar productes ni
literatura de ventas, ni permite al experto en mercadeo por teléfono
leer pista visual alguna para estimar la reaccién de los contactos y
evaluar su situacién. La comunicacién efectiva de doble via depende
exclusivamente de las destrezas de quien hace ¢l mercadeo por
téléfono, para pintar un cuadro verbal de lo que estd ofreciendo, y
para escuchar y analizar rapidamente, y responder 2 los sentimientos

y necesidades del individuo.

En ocasiones es impertinente

La inmensa mayoria de la gente ha experimentado la irritacién que
produce recibir en casa llamadas de compaifiias de las que nunca ha
oido hablar, en mementos inoportunos ¢ para ofrecerle productes o
sewicic;s que no tenen funcionalidad para ella o no son de su interés.
La llamada fria es decir, sin haber tenido ningin contacto previo,
facilmente puede ser impertinente, en particular para los

consurnidores.
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Es ficilmente mal empleado

Una de las mayores fortalezas del teléfono, es ser un medio de
comunicaciénn muy personal y poderoso, también puede ser una
desventaja. Es sumamente facil crear una impresion negativa, si la

llamada no se hace con destreza y profesionalismo.

Todos estos factores tienen que ser considerados detenidamente para
decidir cuando es el momento mas conveniente para usar el
Telemarketing y asi mismo, en base a este conocimiento decidir las

aplicaciones pertinentes a implantar en la empresa.
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2. 2. Importancia en México

El Telemarketing ha llegado a México con mucha mas velocidad vy
agilidad de lo que se esperaba y estd probando ser una de las
herramientas mas cficientes de comercializacidn a nuestro alcance,
sobre todo ante la gran extensiéon territorial de nuestro pais y las
condiciones geograficas de la ciudad de Meéxico, situaciones que
encarecen el proceso de prospeccion y generacibn de una venta, asi

como el mantenimiento de la misma.

El sistema de correos ha mejorado, pero no lo suficiente para abrir
nuevos mercados v tener una presencia sistematizada con los clientes
en el interior de la Reprblica, el teléfono suple las deficiencias.

En ocasiones existen plazas que requieren de presencia mas intensa
de un mayorista o distribuidor, por lo cual, las ventas foraneas en la
actualidad resultan extremadamente caras. El precio de los pasajes
de avion, hospedaje, taxis y los alimentos, entre otros, estan por las
nubes, por ello es necesario encontrar una manera mas econdmica de
realizar negocios foraneos, evitando asi que se incrementen los costos
por abrir nuevos mercados, de acercarse a prospectos y mantener una
relaciéon con los clientes, Io que conducirda a que las empresas
busquen formulas que les permitan penetrar en mercados, dentro de

un marco de rentabilidad, productividad y calidad.

De esta forma €l Telemarketing se vuelve de gran ayuda para el
distribuidor, permitiéndole evitar costosos rompimientos de
inventario, también se puede llegar a otras plazas mas pequefias que
no justifican una estructura fija ¥y podran ser atendidas por un

programa de Telemarketing apoyado con la visita de los vendedores,
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menos frecuente y mas justificada. Dentro de la ciudad de México
viene a solucionar dos problemas geograficos y demograficos
(poblacién por metro cuadrado, grandes distancias, trifico, etc.) que
dificultan y encarecen tanto el preceso de comercializacion como el

contacte con clientes.

La apertura de las fronteras y el esfuerzo por modernizar la
infraestructura, explican el tremendo apetitc con el gue algunas
companias mas agresivas de México han implementado programas de
Telemarketing. Los directivos estin conscientes del advenimiento de
las nuevas opciones y realizan nuevos enfoques de eficiencia y de

servicio.

La infraestructura organizacional de Telemarketing en México se
integra bisicamente por:

1. “La Asociacién Mexicana de Telemarketing que fue fundada en

1990, e incluye entre sus socios a:”14

TELMEX, Estafeta Mexicana, Xerox Mexicana, Bancomer, Banamez,
Digital Equipement de México, Amway de México, Promociones
Turisticas Pacificas, Lomas Automotriz, Aragonesa de México, Kodak
Mexicana, Servicio Postal Mexicano, Marcotel, Mercadeo por
Catalogo, Seguros Sigma, Leo Burnett, Mercadotecnia Directa

Internacional, Ticket Master, entre otras.

14 Martinez S. A. Prof. del Departamento de Administracion de la UAM-A. Informacion
por internet: http: / /www-azc.uam.mx/gestién /numé fart. 13.html. El mercadeo en
México ¢Como compran los habitantes de la zona norte?
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2. Las organizaciones de capacitacion

En cuanto a capacitacidon estidn principalmente Entelsa (Enlace
Telefonico, S.A.) v el Instituto Mexicano de Telemarketing que se
fundé en 1991 v ha asesorado y capacitado a compaiiias de diversos
giros, productivos y comercizles, como son:

Cablevision, Carnet, Compania Nestle, Comunicaciones Mtel {Skytel],
Hewlett Pacckard de México, Lumen, Mc Graw-Hill, Olivetti Mexicana,

Productos Pelikan, Radiec Mil, Dipsa (Telcel), e inclusive

organizaciones para la educacion como ¢l ITESM, entre otras.

27



3. Las compaiias de soporte tecuologico:

“MXT Telecomunicaciones filial de TELMEX vende los equipos que van
de $30,000 délares en adelante. En particular Ticket Master se ha
desarrollade como lider en la venta de boletos y servicio de
Telemercadeo y han invertido en un equipo de computacién de mds de
tres millones de délares que administra los tiempos y espacios de veniaq,
Ticket Master ha integrado un grupo denominado *Grupo de
Comercializacidn Integrada®, que se encarga, desde asesorar esfuerzos
promocionales hasta desarrollar planes totales que por supuesto
incluyen la liberacién de un ruitmero telefénico, como fue de diciembre de
93 a enero de 94, el caso de Nintendo, asi come Procter & Gamble y el
suavizador Downy, donde se liberé el macroconmutador de Ticket
Master 3-25-9000 para ofrecer a través del Spot de Television una
muestra del suavizador gratis, aungue las entregas eran vdlidas sélo
para llamadas en el D.F. se considera un gran éxito, pues segun
expertos, la Ciudad de México representa el 25% del mercadeo total del
producto.

Este ario Ticket Master tendra 210 lineas digitales, que habilitan 13,000
llamadas por pico hasta de 33000, es decir, mds de 4 millones de
Ilamadds anuales y un volumen de negocio de: $120,000 millones de
délares, los envios actuales de esta compariia sélo por venta de boletos
son mds de 650,000 al ano.

Otros egjemplos son: el de Multivision que ha enfocado el 20% de su
presupuesto publicitario para programas de Telemarketing y por este
medio ha logrado mas del 50% de sus ventas, Dun & Bradstreet realiza

su prospectacion e investigacién por Telemarketing, American Express y
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Diners, asi como otras tarjetas locales llevan a cabo sus investigaciones,
comercializacion, servicio, promocion y demas servicios relacionados a
través de programas de Telemarketing, cabe mencionar a Domino’s
Pzza® y Telepizza entre otras compariias de comida rdpida, asi como las
adopciones de este tipo de programas por organizaciones dedicadas a
la diversion como alguiler de videos por teléfono por envios y
recolecciones del material rentado a domicilio, por ejemplo, Cine

Express.™15

Con un panorama asi, se puede pensar que se necesita ser una gran
empresa para pensar en usar un programa de Telemarketing, pero no
es asi, hay compafias tan pequefias como la floreria “Rosas de
Etiqueta” que utilizan permanentemente el Telemarketing para vender
flores y servicios de entrega, o el caso de la “Libreria Parroquial®,
quién utilizé el servicio como investigacion de mercado orientada a
situar una sucursal en el Estado de México (Ciudad Satélite), lo
importante no es el tamafic de la firma sino los objetivos y la
posibilidad de visualizar las utilidades de wun programa para vender

usando sistematicamente el teléfono.

El incremento del uso del teléfono en los negocios, a lo largo de la
ultima década, ha sido estimulado por una serie de factores que
interactuan para sostener el crecimiento de la industria. Como
ejemplos se destacan: la creciente diversidad de productos ¥
servicios, incremento en los niveles de competencia doméstica,
internacional y global, hipersegmentacién de ciertos mercados,

crecimiento en los costos de los medios publicitarios, costos

15 Sanchez M. A. Prof. del Departamento de Administracién de la UAM-A. Informacion
por intermet: http: / /www-azc.uam.mx/ gestibn /numé6/art. 13.html. El mercadeo en
México ;Como compran los habitantes de la zona norte?
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decrecientes en la computacién, refinamiento en las pagueterias
utilizando comandos que facilitan el anéalisis y el manejo
automatizado de datos para comunicaciones individuales a gran
escala, continta en los costos de operacion de lgs medios masivos y
en el mantenimiento de sucursales, proliferacion de servicios
telefénicos especiales como ¢l codige 800, llamadas en linea de
espera, ete. El creciente uso de las tarjetas de crédito, ademas de la
optimizacién de los recursos hay claros signos de que el
Telemarketing es mas resistente que otras maneras de mercadear en

condiciones de recesion econdmica.

El uso del teléfono ha desempefiado un importante papel en los
productos y servicios que son promocionados y vendidos via
telefonica, actualmente el Telemarketing estd dejando de ser un
método secundario y de respaldo, para convertirse en un método
primario de contacto en los casos que resulta ser el método de
mercadeo mas eficaz y eficiente en términos de costos. Con frecuencia
permite lograr objetivos de mercadeo que no serian factibles de
ninguna forma. Estas ventajas hacen que el Telemarketing tienda a
convertirse en México en uno de los instrumentos de mayor
importancia para muchas de las ventas tanto directas como

industriales; de empresas grandes, como medianas y pequenas.
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3. 3. Aplicaciones y oportunidades

La finalidad debe ser elegir aplicaciones que permitan capitalizar las
ventajas y evitar las desventajas o minimizar sus efectos, mediante
una cuidadosa planeacion. Ademas cabe recalcar que la razoén por la
cual el Telemarketing ha crecido tan répidament'e, es que tiene un
mayor grado de flexibilidad que cualquier otro medio de mercadeo
directo por lo tanto el papel que el teléfono puede desempefiar es un

papel clave en la estrategia de comunicaciones.

Es por esto que las aplicaciones y oportunidades son amplias y
variadas, v van desde comunicaciones tacticas de corto plazo hasta el
desarrollo estratégico de relaciones empresariales rentables de largo
plazo. Mensajes oportunos y personalizados de Marketing pueden
emitirse directamente a todos los sectores tanto del mercadec de
consumo como de empresa a empresa, a través de llamadas de salida
o de entrada. Al mismo tiempo, se recoge retroalimentacién del
mercado, la cual es una ayuda para refinar los métodos de Marketing
v planear estrategias futuras. El Telemarketing puede usarse como
método 1inico para lograr un determinado objetive o en combinacién

con otros medios de Marketing, como el correo directo.

Nosotros nos enfocaremos a hacer mencién de las aplicaciones mas
importantes de Telemarketing, que se ajustan apropiadamente a los
objetivos de conseguir mas tiempo de venta y mayor eficiencia en la

misma para cualquier tipo de usuario.
A) Prospeccion.

El primer paso, de todo esfuerzo de ventas es la prospeccién. El

vendedor debe de encontrar el lugar para concentrar sus esfuerzos.
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Por lo cual se deben de buscar pistas para efectuar una venta
significativa, Una pista es sencillamente un sospechoso, © sea “un
supuesto cliente® hasta el momento gue es clasificado como un

posible cliente.

Por lo tanto el cubrimiento de la prospeccion telefénica puede ser
amplio esa es una ventaja muy importante'del teléfono. Resulta
igualmente facil buscar las cuentas de todo el pais y las del otro lado
de la ciudad. La prospeccion telefénica también puede ser minuciosa.
Un sistema telefénico centralizado se presta para llevar registros y
controles que permiten determinar si se han efectuado todos los
contactos.

Por lo cual es muy importante que la empresa ¢ persona que
implemente el sistema de Telemarketing, tenga que hacerse la
siguiente pregunta ¢Cuando debo utilizar la prospeccion telefonica?,

se recomienda realizar una prospeccién en los siguientes casos:

a) Desarrollo de nuevos mercados con nuevos productos.

Los productos totalmente nuevos (nuevos articulos vy nuevos
mercados) significan un problema para los vendedores; no existe una
base de clientes a quien visitar, Por lo tanto, se hace necesario
elaborar una lista de clientes. Ahora bien, resultaria muy tedioso y
dispendioso hacer esto mediante visitas personales; y seria una forma
poco econdmica de utilizar el valioso tiempo de los vendedores. La
prospeccién podria y deberia hacerse a mayor escala con la ayuda de
personas distintas a los vendedores. Esto hace que el Telemarketing

sea el medio ldgico para este tipo de labor.
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b} Incursion en nuevas ireas geogrificas.

Esta situacién se presta cuando se esta ampliando la capacidad de
produccidn de la empresa, con lo que se pretende buscar nuevos
mercados en nuevas regiones. Para esto la empresa a través de una
base de datos conoce cuales compaiiias pedrian ser posibles clientes y
lleva a cabo un programa de prospeccidn telefonica para identificar a
aquellas compariias que en realidad compraran un articulo
semejante. La lista sirve luego a los vendedores personales para

practicar sus visitas de introduccion de la linea de productos.

c) Renovacion de contactos inactivos o de antiguas relaciones.

Los clientes antiguos ¢ inactivos se pueden considerar como clientes
nuevos, en cuanto representan un volumen potencial adicional; esto
se debe a que estas compafias ya tuvieron contacto con la empresa
anteriormente; tal vez el personal o la competencia hicieron que se
perdiera el contacto clave con ellas. Independiente de cual haya sido
el motivo para perder dichas cuentas, es muy probable que esos
clientes antiguos o inactivos estén dispuestos a escuchar de nuevo los
ofrecimientos de la empresa. La tasa de “éxitos” con una lista de esta
naturaleza serd mucho mayor que con la lista de clientes totalmente

nuevos. Por lo tanto no hay que olvidar las listas va existentes.

A continuacién se anexa un diagrama del flujo de los pasos que hay

que seguir para realizar una prospeccion telefonica:

L3}
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Diagrama de finjo de la prospeccién

Contactar .'-didupawu

NO cQuién es o podria ser la
persons madicada?

NO Suspender el contacte

St

Pazar de 13 prospeccion a las
Prema prr clabor o perfil
¥ elasificay o ponbie clienwe

B) Procesamiento de pedidos.

La mayoria de los vendedores quieren eétar muy involucrados en el
procesamiento de pedidos de “sus cuentas” desde tomar el pedido,
hasta seguir a través de todo el proceso de produccion. Este es un
deseo muy natural, pero con mucha frecuencia contraproducente.

La gente de procesamiento de pedidos via telefdnica esta entrenada
para tomar apropiadamente el pedido, programar la produccion,
ubicar el pedido dentro de la planta o el deposito, programar los

envios de la manera mas eficiente, estar al tanto de los tiempos de
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embarque, y seguirle el rastro hasta su destino final. Ese es su

trabajo. El trabajo de 1a gente de ventas es vender.

C) Apoyo de ventas.
En este sentido las aplicaciones abundan; a continuacién

mencionamos las mas importantes:

‘R Lineas de servicio de informacién al consumidor

@ Programacién de llamadas para el cuerpo de ventas.

‘® Chequeo de crédito.

@ Seguimiento de propuestas presentadas por el cuerpo de ventas.

@ Venta de equipo y material, muy pequefio. Poco importante para
ser vendido por los vendedores territoriales.

® Contactos con representantes para promover el uso de permisos

publicitarios.

Cada una de estas aplicaciones forma parte del proceso total de
ventas. Pero el apoyo de ventas por Telemarketing va mas haya de
esta aplicacidn; ya que también se presentan las siguientes dos
oportunidades:

® Bombardeo a los clientes por Telemarketing, con ofertas de cierre
de temporada.
® Bombardec a los clientes por Telemarketing, con oferta de

temporada de fiestas.
D) Investigacion de mercados.

La investigacién de mercados, cualitativa o cuantitativa, tanto en

mercados de empresa a empresa como de consumo, pueden realizarse
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muy efectivamente por teléfono. Este es mas rapido y menos costoso
gue otras formas de investigacién de mercados; la investigacion por
teléfono puede hacerse sola o en combinacién con trabajo de campo
{entrevistas en la calle 0 de puerta en puerta) o con entrevistas por

correo (cuesticnarios).

La informacion recogida puede ser invaluable para la planeacion de
estrategias futuras y para seleccionar actividades especificas de
marketing. Puede wusarse por ejemplo para medir el nivel de
conocimiento de un producto y las actitudes hacia el mismo,
necesidades del mercadeo, preferencias de marca, satisfaccion del
clientes, etc.; como paso preliminar a una aplicacion de correo directo

o al desarrollo del producto.

E) Depuracién de datos.

Los listados impresos de contactos pueden reducir enormemente la
efectividad del gasto en una compaiia de mercadeo directo,
cuaiquiera que sea el medio que se esté usando. Con el correo directo,
por ejemplo nombre, direcciones o titules de cargo incorrectos,
nombres mmal deletreados y circunstancias cambiantes de los
individuos, pueden hacer que las tasas de respuesta caigan
verticalmente y también reflejan mediocridad en la eficiencia de la

organizacién que esté haciendo el envié.

El uso del teléfono para recoger y actualizar informacién sobre los
contactos, a primera vista puede parecer costoso. No obstante, es mas
rapido que el correo y demuestra ser econdmicamente efectivo, al

generar una tasa de respuesta mas elevada y casi absoluta precision.

@
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Hoy en dia existe una necesidad de lograr y sostener una ventaja
competitiva, de proveer productos de calidad y servicio personalizado,
necesidades que podrian ser subsanadas con una estrategia giobal.
Luego aparece el desafio de desarrollar y adaptarse a una tecnologia
rapidamente cambiante y la dificultad de encontrar, entrenar y
retener buenos empleados. En toﬂo esto, tiene un efecto importante la
necesidad de aumentar el valor de las acciones para mantener una

compariia independiente y saludable.

“Para sobrevivir en este entorno, pequefios comerciantes y grandes
organizaciones han tenido que buscar nuevas maneras de enfrentar
cada uno de estos desafios. Los expertos en marketing con mayor
capacidad de innovacién estdn descubriendo que uno de los métodos
gque mdas rapido estd creciendo, y una de las formas mas eficaces para

avanzar con éxito, es el uso del Telemarketing. “1¢

Los centros de atencion telefénica han experimentado un acelerado
crecimiento de 4 afios a la fecha. Son cada vez méas la cantidad de
productos y servicios que son promocionados y vendidos via

telefonica.

También se utilizan de manera cada vez mas frecuente para el
levantamiento de encuestas y sondeos de opinién, asi como para ¢l

poco grato -pero esencial- trabajo de cobranza y reclamaciones.

La mas reciente encuesta del Instituto Mexicano de Telemarketing en

una muestra de 240 centros de atencién telefénica, muestra los

' Stone B. y Wyman J. Cémo hacer Telemarketing con éxite: Técnicas para aumentar ventas y
ganancias. Editorial Granica, Barcelona Espafia 1995. Pag. 20.
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renglones donde se observa una mayor aplicacién de los centros de

atencion telefonica.

De hecho, en la encuesta se detecté que uno de los principales
motivos por el cual se usa el servicio de Telemarketing es porque
contribuye substancialmente en el incremento de ventas y en la

" mejora del servio vy contacto con el cliente.

La grafica siguiente muestra los principales aplicaciones que se le dan

al Telemarketing.

— ey
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2. 4. Llamadas de entrada y salida

Tanto las llamadas de entrada como de salida tienen una dosis de
control que permiten que unas y otras se usen en muchos casos, para
avudar a cumplir muchos tipos de objetivos dé marketing. Como se

podra apreciar mas facilmente en la siguiente tabla:

Aplicaciones de mercadeo por teléfono en llamadas de entrada ¥
salida

Entrada .. Entraday Salida. -7 ¢ Salida
Calificacion de p-osibles Fijacion de ¢itas / manejo de Generacién y calificacién de
ConEcos la agenda posibles contactos
Atencién a solicitudes de Ventas directas / toma de Precorrec
catilogos y folletos pedidos Antes, durante y después de
Captaciton de datos Atencion al cilente publicidad
Servicio de créditos Comunicaciones con ¢} Creacién ¥ prueba de listados
Libicacion de intermediarios aceionista Crezcién ¥y mantenimiento de
Manejo de crisis base de datos
Consecucién de fondos o de Invitacion de eventos

reconocimiento por parte del | Evaluacidn de mercado ¥ -

pablico marketing de prusba
Generacién del trafico (para Investigacién de mercados
almacenes, detallistas, - | Rencovacion de suscripciones v
ovEnLes, ew.) afiliaciones
Poscorreo Servicio a cuenias v clientes

Recerdar obligaciones a crédito

Llamadas de entrada

Las llamadas de entrada usualmente se generan mediante la
publicidad de un numero telefénico que el publico puede usar para
un uso especifico, (la mas conocida es la linea 800) como solicitar
informacién, hacer pedidos, presentar quejas, sugerencias o dudas,
entre otros. Una creciente cantidad de anuncios a través de los

medios incluye un mimero telefénico dedicado a un fin especifico, lo
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que constituye un medio conveniente e inmediato de comunicarse con

una organizacion.

Llamadas de salida

En cierto sentido las llamadas de salida son mas faciles de controlar
que las de entrada, porque es mas facil para la organizacién predecir
el probable curso de la conversacién y, por tanto, planear para
controlaria. El uso de recursos también puede planearse y controlarse
mas facilmente . Si el teléfono no suena con una llamada de entrada,
la persona que hace el mercadeo por teléfono permanece ociosa ©
busca otra cosa gue hacer. No obstante, en las liamadas de salida,
quienes las hacen pueden garantizar la atencién voluntaria del
receptor, lo cual no sucede con las llamadas gue entran.
Adicionalmente la empresa tiene gue identificar a quien lamar - un
listado de contactos o base de datos - de tal forma que logre la

maxima proporcién posible de respuestas positivas.
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2. 5. El servicio al cliente y el Telemarketing.

Es increible como todo lo que esta a nuestro alrededor esta
cambiande de ma.ﬁera constante y ain ritmo vertiginoso; mientras
nuestros abuelos se imitaban a adquirir un producto en la tienda de
la esquina y pedian al tendero: me da esa pasta de dientes o esas
galietas que se encontraban tras el mostrador, sin siquiera poder
comparar estos productos con otros de cerca. Nosotros en la
actualidad vamos a un centro comercial llamese SAMS. PRICE CLUB,
WALMART o como se llame y caminamos por enormes pasillos
repletos de productos de diferentes caracteristicas, tamaifios, marcas
v precios eligiendo entre todos elios. El cjemplo anterior puede
parecernos burdo, pero muestra de una manera simple los grandes

cambios que se gestan dia con dia.

“Directorio- -
‘de'Ventas'
.y Servicio

e —

4]
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De esta forma en que cambia la vida y nosotros con ella, nos volvemos
cada vez mas exigentes y selectivos, es asi como dentro de una
empresa de servicios, se podria pensar que tocar el tema de servicio al
cliente, seria algo absurdo debido a que esté se encuentra implicito
dentro de las propias actividades. Sin embargo, no queremos reducir
este concepto a una simple atencién al comprador cuando recibe un
producto o servicic nuestro; hay que recordar que el servicio es un

atributo propio de las personas.

El servicio al cliente es toda una cultura integral dentro de la
empresa. Es una filosofia en donde cada uno de los empleados,
independientemente del departamento al que pertenecen, realizan sus
actividades empresariales pensando que estan contribuyendo para
que la Institucion ofrezca un excelente servicio y de esta forma ser
ampliamente competitivos dentro del mercado, un buen servicio
rebasa una idea mas alla de un gesto o una sonrisa. Es una actitud
gque percibe el cliente v que le agrada. Es un valor agregado por el
cual, el consumidor esti dispuesto a pagar, debido a que se
encuentra convencido de lo que adquiere. El Telemarketing requiere
de un excelente servicio al cliente que contenga un cambio constante

y progresivo, con una tendencia a la calidad en todo, empezando por
la calidad individual.

Es asi como en un mercado con saturacion de productos, la diferencia
entre estos es el servicio y la atencién a los clientes, por lo que una
linea telefénica es indispensable para que ¢l consumidor sienta un
apoyo en ¢l momento que surja una duda respecto al producte, sus
contenidos, posibles usos, etc. dependiendo de su tipo y del mercado

hacia el cual se enfoca. No hay que olvidar que “Resulta mas caro

42



Implantacien de Telemarketing a 1@ peqeEAt eMpresa como una estruzegic efectiva de comerciakzacion via procesos de control

reponer clientes que conservarlos, algunos estiman gque el costo de
adquirir un cliente es de cinco a diez veces mds alto, que lo que cuesta
conservar uno".17 Los clientes han sido educados para esperar un alto

nivel de servicio y una gran variedad de productos competitivos.

Y hoy ante la apertura de un comercio sin fronteras, de una guerra de
precios, de una calidad similar en los productos, de una alta
tecnologia y de una inestabilidad econdmica, una de las pocas
opciones que permitiran diferenciar. a las empresas de los
consumideres sera el servicio al cliente. Este concepto a corto plazo
estarad cimentado como una verdadera herramienta de ventas que
junto con el Telemarketing sostendra que la empresa consolidada que

ofrezca el mejor servicio tendra el mayor éxito.

17 Caiazzo B. “Telemarketing”; De. Diaz de Santos, México. 1990. Pag. 158,
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CAPITULO 11

METODOLOGIA PARA LA IMPLANTACION DE UN PROGRAMA DE
TELEMARKETING

Hemos llegado a la etapa de implantacién del programa. Ya hemos
visto todas las ventajas y desventajas, asi como la variedad de
aplicaciones que tiene el sistema, ahora hay E;ue hablar de como

hacer para implantar el programa en la empresa.

EL PROGRAMA DE TELEMARKETING
Este programa consta de 5 etapas que nos van a permitir abarcar
todos los puntos que se deben de tomar en cuenta para una adecuada

implantacion de esta herramienta de comercializacién.

La figura siguiente muestra estas etapas:

5. EJECUCION
EN GRAN ESCALA

/ 4, EVALUACION \

/ 3. ENSAYO PILOTO \
/ 2. DESARROLLO . \

/ + i \

3.1. PLANEACION DEL PROGRAMA.
a} PLANEACION

La planeaciéon del programa es como el inicio de cualquier proyecto,

por lo cual se requiere determinar que es lo que se va a hacer y como.
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Por lo tanto la persona que sea la encargada de implantar el programa
tendra que cuidar que todo lo planeado sea ejecutado y que todo lo
ejecutado sea controlado para poder tener una retroalimentacion en

caso de que haya que corregir aigo.

La planeacion es, en realidad, un trabajo de equipo que incorpora dos

componentes igualmente importantes:

El cliente: el usuario final del telemarketing. Es 1a persona que tiene
el problema en cuya solucidn se aplica el telemarketing.

(Generaimente es también la persona que paga la cuenta.}

El proveedor: Es el coordinador interno, al que se le ha encargado la

planeacién del programa de Telemarketing.

Responsabilidades del cliente.

Si usted es el cliente, es decir, si es el usuario final del programa de
Telemarketing, su responsabilidad consistirda en aportar cuatro
elementos durante la fase de planeacién del programa: antecedentes,

propositos, objetivos ¥ materiales.

Lista de verificacién de los antecedentes

Como cliente, una de las cosas mas valiosas que puede hacer al
comienzo de cualquier programa de telemercadeo es proporcionar al
proveedor {departamento interno) una informacién detallada sobre los
antecedentes y circunstancias que condujeron a la necesidad de
establecer el programa de Telemarketing. Esta informacién debe

comprender lo siguiente:
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~Historia y “personalidad” de la compafiia

#~Lineas de productos

C=rHistoria de las ventas y tendencias en ¢l mercado
FrCompetencia

C~Explicaciéon del problema

Lo que ha sido ensayado o contemplado

€ Listas disponibles de clientes

FrQuiénes toman las decisiones en las compafiias de los clientes
F7Qué saben esas personas clave sobre su producto o su compariia

¥ Los precios y margenes comunes dentro del mercado

Ademas de lo anteriar se debe incluir toda informacién adicional que
sirva para proporcionar un mayor conocimiento sobre el mercado, ¢l

producto y el problema.

Una vez anunciados los antecedentes del problema, usted como
cliente deberi expresar su opinién en cuanto al propédsito del
programa de telemarketing. No hay que olvidar que existe una
tendencia a generalizar; por €so ﬁay que procurar ser lo mas concreto

posible al enunciar el propdsito del programa.

Los puntos relacionados con ¢l proposito del programa son los
siguientes:

@ El tipo de programa:
Prospeccién
Elaboracion de perfiles
Clasificacion
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Venta
Servicio

@ El producto en cuestién

D Si existe la oportunidad para mas de un producto (ventas

adicionales) o mas de un propésito (programa multifacético)

@ Cual es el mejor puntoode partida:
Mercados o regiones escogidos
Ciertos tipos de clientes

Clientes actuales o posibles

Objetivos

Por ultimo, como cliente usted deberd expresar lo que espera obtener
con el programa en forma de objetivos concretos y cuantificables. Esto
generalmente incluye dos puntos basicos (aunque cada unc de ellos

puede constar de varios subtemas):

@ Los resultados esperados. {Trate de cuantificarlos en términos del
valor de las ventas, la proporcién de los clientes contactados, y
demas.) .

@ El rendimiento o la utilidad esperada. (Al calcular esto usted se
vera obligado a analizar la factibilidad econémica del programa

antes de comenzar.}

Materiales que debe suministrar el cliente

Usted debera suministrar la totalidad .0 una parte de los materiales
relacionados a continuacién. Tendrd que comenzar a conseguirlos
oportunamente o deberd hablar con la persona encargada de
implantarlo en caso de que la consecucién de algunos de ellos

represente un problema para usted.
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Material impreso

Papeleria y rétulos para el envio del material impreso
Muestras de los productos

Informacion técnica

Listas de territorios de venta o distribuidores/agentes

Coordinacion Interna

Por ltimo, durante la planeacién de un programa de Telemarketing
no olvide el impacto que ¢l programa tendra sobre sus operaciones
internas existentes. Bien sea que el proyecto de Telemarketing sea
realizado a través de un proveedor externo o de un depMento
interno, muchas otras areas de la compafiia se veran afectadas.

Piense esto con la debida anticipacién. Por ejemplo:

Secretaria. Un programa de Telemarketing normalmente exige enviar
un volumen considerable de material impreso y de cartas de
seguimiento. ¢Cémo se lleva a cabo esta labor? ¢Quién debera

hacerse cargo de ella?

Crédito. Las ventas a los clientes nuevos podran hacerse
telefonicamente. ¢Cémo proceder con la aprobacion de los créditos?
¢Quién podra aprobarlos? ¢Que tipo de garantias podran darse a los
clientes por teléfono? ¢Habra demoras en los pedidos debido a los

estudios de crédito?
Correspondencia. Serd necesario organizar y enviar por correo el

material impreso, las muestras de los productos y las cartas de

seguimiento. ¢Podrd la seccidn de correspondencia o personas
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encargadas manejar este trabajo adicional? ¢Qué arreglos habra que

hacer para garantizar un oportune despacho de estos materiales?

Inventario. El obtener pedidos por teléfono representara exigencias
adicionales para el sistema de control de inventario. Eso, a su vez,
podra repercutir sobre la produccidn. ¢Quién debera manejar los

niveles de inventario y la elaboracion de los pedidos a tiempo?

Coordinacioén de ventas. Si el programa de Telemarketing también
abarca los clientes o territorios existentes, seguramente surgiran
interrogantes o solicitudes por coordinar con los vendedores
asignados al territorio o a las cuentas pertinentes. c;‘Quifén se

encargara de la coordinacién?

Deteccidn de problemas. Siempre resulta conveniente contar con un
contacte dentro de la compaiiia o divisién, que pueda encargarse de
esos pequerios asuntos que no parecen corresponderle a nadie.

;Quién posee conocimiento acerca de todas las areas de la compaiiia,

que pueda desempefar esa funcién?

Supervision administrativa. Alguien debera supervisar todo el
programa y solucionar las controversias o problemas internos
imprevistos. ¢quién deberd ser esa persona? ;Como se solucionaran
las interrogantes que no puedan ser respondidas en los niveles

inferiores?
Ninguna de estas responsabilidades quitara mucho tiempo a nadie.

Sin embargo, si el programa telefénico surte efecto, repercutira sobre

el resto de la compafiia. Después de todo, eso es lo que se busca. Por
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lo tanto, es necesario asignar estas responsabilidades. El programa
funcionara con mayor facilidad y eficacia si estas funciones se toman

en consideracion de antemnano.

b) DESARROLLO
Una vez concluida la planeacién, es hora de iniciar el desarrollo del

programa mismo. Este paso implica disefar:

El guién

s Las cartas de seguimiento y los paquetes de material impreso

Los materiales de capacitacién € instruccién

Los materiales de control y referencia (tarjetas de los clientes,

formatos para informes, formulario de.pedido, etc.)

En el desarrollo del guion se establecen todos los pasos que tendra
que seguir para su entrevista telefénica el teleoperador. (Este punto
fue desarrcllado en forma amplia por la importancia que representa

en el programa y se presenta mas adelante en la pag. 56)

Los materiales de capacitacién se elaboraran en base a las
necesidades de cada empresa ya que algunas por su tamafio

requeriran capacitacién constante.

Algunos pumntos a tomar en cuenta para capacitar al personal son los

siguientes:
¥ Manejo en los equipos de comunicacién y computacion

v" Capacitacién sobre ventas

v Capacitacion sobre servicio al cliente
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v Capacitacién técnica

v’ Capacitacién sobre como utilizar los guiones

Como hemos visto la capacitacion dentro de un area de Telemarketing
es vital por lo cual se requiere tener personal preparado, es asi por lo
que en esta fase de desarrollo también debemos de considerar lo
referente a las cualidades y habilidades que debe de tener el personal
que va a ser seleccionado para trabajar en la empresa. (este tema
también se toca por separado para su mayor comprension en la

pagina 66).

Los materiales de control seran todos aquellos que nos lleven a
conseguir los objetivos planeados por la empresa, estos materiales
nos ayudaran a controlar todas y cada una de las actividades a

realizar en el area de Telemarketing.

¢) ENSAYO PILOTO

Se trata de la ejecucion del programa real en pequena escala. El
objeto de este ejercicio es doble. Ante todo, es necesario someter a
prueba el proceso; esto es, el desenvolvimiento del guién, los
materiales de control, las listas y los demas componentes del
programa. La segunda finalidad consiste en evaluar los resultados.
¢Indican los resultados que vale ia pena proceder a la ejecucion en

gran escala? De no ser asi, ¢qué es lo que debe corregirse?

El programa piloto es un pasec de extrema importancia. Casi nunca es
posible pasar directamente de la fase piloto a la ejecucién final sin
hacer cambios y ajustes. En eso radica su utilidad: siempre ensena

algo que permite mejorar el programa. Por lo tanto, s necesario evitar
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la tentacion de pasar por alto la etapa piloto para ir directamente a la

ejecucién.
Los elementos de un programa piloto tipico incluyen:

@ Capacidad de los representantes de telemercadeo acerca del
producto mismo y del guién teiefonico.

= Aplicacién del programa a unas pocas cuentas de muestra (El
nimero varia de producto a producto y de compaifiia a companiia, -
pero es comun tomar entre 100 y 500 cuentas pequefas para un

programa piloto).

d) EVALUACION
Una vez terminada la fase piloto, estard usted en condiciones de
interrumpir y evaluar el programa de telemercadeo con base en lo

siguiente:

@ ¢Sirven los materiales? ¢Es apropiado el desenvolvimiento del
programa? ¢Es correcta la mecanica del programa?

@ ;Se cifien los resultados a las expectativas y a los objetivos fijados?

@ ¢Cuales son los cambios necesarios para mejorar €l programa si €s
que se ajusta a los objetivos, o para corregirlo si la fase piloto
demostré que el programa no es satisfactorio?

@ ¢Cuales son las sugerencias de los representantes de t;:lemercadeo
para mejorar el programa? No olvide preguntar a ellos; pueden ser
una fuente muy valicsa de ideas y sugerencias practicas.

@ ¢Resulta util el programa para el equipo de vendedores? Si el objeto
del programa se relaciona con ellos de alguna manera (para

clasificar posibles clientes, buscar clientes, dar servicio, o cualquier



otra cosa), no olvide averiguar sus reacciones antes de poner en

marcha €l programa definitivo.

81 la fase de evaluacion indica la necesidad de efectuar una revision
sustancial del programa, quizis sea 1til modificarlo y adelantar otra
fase piloto de ese programa modificado. Puede ser arriesgado lanzar
un programa definitive que ha sufrido alteraciones sustanciales
respecto al programa piloto; en este caso no se produce un ensayo

piloto, sino que sencillamente se esta lanzando el programa.

€) EJECUCION TOTAL DEL PROGRAMA
Una vez que se hayan obtenido resultados satisfactorios respecto al .
proceso de la fase piloto, estara todo listo para lanzar el programa
definitivo. Si el trabajo preliminar ha sido minucioso ¥ bien planeado,
no deberan ocurrir sorpresas después de este punto. Es sélo cuestion
de implantar el programa que ya ha sido sometido a prueba. Esta

ejecucion en gran escala exige:

@ Incorporar en los materiales y procedimientos las modificaciones
del programa piloto.
@ Ampliar el alcance del programa para abarcar mas clientes.
Quizds no sea posible pasar directamente al cubrimiento
nacional. El paso intermnedio mas sensato seria 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.



3. 2. ELABORACION DEL GUION

Después de haber desarrollade la plancacion del programa es muy
importante hacer el desarrollo del mismo, vy para eso debemo§ tomar
como primer purnto la elaboracién del guién, aunque se oye facil, no
es asi, ya que, tal parece que la redaccion de lo gque los representantes
de Telemarketing deben decir al hacer sus llamadas es lo que mas
preocupa y atemoriza a las personas que poseen la mejor de las
habilidades para hacer una venta personal, a menudo se sienten
perdidas al pensar en la necesidad de escribir aquellas palabras que

saben utilizar con tanta naturalidad en una situacion de ventas.

No hay que preocuparse por tener un guién memorizado, pues el
- guion encajonado no se adapta a las ventas directas entre empresas.
Lo que se debe hacer es tratar de ajustarse al siguiente principio:
planificado, no encajonado. La llamada puede ser planeada, y el guidn
es parte de esa planeaciéon, pero mo tiene que ser rigida. Una
exposicidn memorizada sonard mondtona e inflexible, ¥

probablemente serd ineficaz.

“La finalidad de tener un guién consiste en proporcionar a los
representantes de Telemarketing un patrén bien planeado y pensado
para sus llamadas, que a la vez sea lo suficientemente flexible para
amoldarse al estilo de los distintos representantes y a las respuestas de
sus posibles clientes’.18

No se nos olvide que el guién ademas permitira que los

representantes lo utilicen en su capacitacién y para sus primeras

12 Pope J. “Felemercadeo La Comercializacion mediante el te:l.éfono’, Editorial
Normna, Serie Desarrollo Gerencia, Colombia 1986, pag. 133
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llamadas. Una vez que los representantes se hayan familiarizado con
su labor. Tenderan a intreducir variaciones en el guién con base en
su propia personalidad y en los sistemas que produzcan mejores

resﬁltados.

Por lo tanto, el guién debera contar con pasos claramente
diferenciados cuyo propdsito sea lograr el cierre de una venta; esto,
poniendo a la venta como la llamada mas compleja del Telemarketing,
con respecto a las demdas aplicaciones. Los guiones para Ia
elaboracién de perfiles, la clasificacién, prospeccion, etc. seran
semejantes, con la excepcion de que el resultado sera informacién, en

lugar de un pedido.
Desarrolio del guién

La siguiente ilustracidn muestra el proceso que debe seguirse en el

Desarrolle del guién en un programa de venta.
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A continuacién aparece un resumen de los principios clave que se

deben contemplar en el guion para cada paso del proceso.

Introduccién

1. Contacto con la persona que toma las decisiones
A. Una vez que se conozea el nombre, solo hay que decir:
1. “{Nombre)”, por favor”.
2. 5i pregunta quién llama, identifiquese por su nombre y el de

la compatiia (anteponga la palabra sefior/sefiora o seforita).

REGLA: No dé informacion a una recepcionista/

secretaria, a menos que se la pidan

3. 8i preguntan el objeto de la llamada, resuma en una o dos
frases un beneficio general, y pida nuevamente hablar con la
persona clave. [No sea demasiado técnico o mas especifico de

lo necesario.)

B. Si no conoce el nombre de la persona clave, recurra a unoc de
estos sistemas:

1. “Me gustaria hablar con (titulo de la persona que autoriza
la compra de); (el jefe de tal o cual departamcnto].'
¢Quién podra ser esa persona, por favor?”

2. “cPodria saber cudl es el cargo de (nombre}?”
Explique el tipo de autoridad que busca: “;Encaja
{(nombre) dentro de esa descripcion?” “;Podria hablar con

esa persona?’
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3. 8i la recepcionista no tiene la informacién: “;Con quién
podria hablar que conozca la organizacién de esa
compania?”

4. Si le comunican con la secretaria y no puede llegar hasta
la persona clave, diga: “Probablemente usted sea la
persona con quien deba hablar en todo caso™.

Esto hara que esta persona se sienta importante y
dispuesta a pasar su Hamada cuando se dé cuenta de que

no puede ayudarle a usted.

C. Si le responden que la persona no se encuentra... Fije una hora
apropiada para conseguirla.
“¢A qué hora estara llegando (nombre)?”
“¢Cuil es una hora buena para conseguir a {nombre}?”

“sSe encuentra alli normalmente en las mafianas o en las tardes?”

II. Palabras de introdnceidn
A. Introduccidén
1. Nombre del posibie cliente.
2. Su propio nombre.

3. Nombre de la compania que usted representa.

B. Frase clave para captar la atencion, con hase en:
1. Referencia de un tercero.
2. Mensaje enviado por correo.
3. Publicidad actual de la compaifiia que usted representa.
4. Publicidad actual del posible cliente.
5, Un problema de la empresa del posibie cliente que pueda ser

solucionado con el producto o servicio.
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6. Una referencia a una autoridad reconocida en el campo de
los negocios de la empresa.

7. Prestigio de la compafiia que usted representa.

&. Contacto anterior con el posible cliente.

9. Una oferta.

10. Otros.

Ejemplos:

“En el transcurso de las dos semanas anteriores usted recibid.
. en donde se hacia especial referenciaa. .. ”
“Probablemente tuvo la oportunidad de ver nuestro anuncio

en...*

“Si usted leys (nombre), seguramente cbservé. . . ¢

“Permitame refrescar su memoria. Alli decia. . . ¢

“Lei su anuncio en y pensé que . . .”

REGLA: Esta primera frase clave despierta la atencién
del posible cliente y debe ser seguida por otra que genere

interés,

C. Afirmacion para generar interés.
1. Descripcién de los beneficios.
2. Respaldada por una caracteristica.

3. Dirigida a solucionar la necesidad mas probable.
REGLA: Si la afirmacién disefiada para generar interés

surte efecto, el posible cliente tendra una razén para

escuchar.
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D. Solicitud de tiempo. Elimina las reservas del cliente; cuestién de

cortesia. La pregunta no debe entrafiar una disculpa.

Ejemplo:
"¢Me puede conceder unos cuantos minutos para {explicar los
detalles) (Explicar mas sobre la oferta)?”

“Me gustaria tener unos minutos para decirle . . . ¢Le parece

bien?”

REGLA: Todas las frases de un guion deben servir de
preparaciéon para una pregunta qué dé lugar a la
participacién del posible cliente..

Ejemplo:
Lla fase inicial v la afirmacién para generar un interés deben

estar seguidas por una solicitud de tiempo.

Sondeo de las necesidades

Transicion del sondeo
A.Una vez obtenido el permiso para hablar, haga una
afimmacién sencilla y abierta y pase directamente a la
primera pregunta del sondeo.
B. Ejemplos:
“Muchas gracias (nombre}”.
“Antes de comenzar, necesito mas informacién”.
“Antes de decirle lo que podemos hacer . . .”
“Antes de pasar a los detalles. . .”
“:Podria informarme un poco més acerca de . . . para

determinar la forma . . .?7
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“Primero, ¢podria verificar si. . .?”
REGLA: La transicion no debe hacerse con

preguntas diseriadas para obtener informacién.

II. Sondeo de las necesidades comerciales

A. Las preguntas estin disefiadas para descubrir las necesidades
del posible cliente respecto al producto o servicio en cuestion.
Busque dos o tres necesidades primordiales. (Haga una lista
de tres o cuatro necesidades probables en una hoja para tal

fin, v elabore preguntas relacionadas con ellas.)

B. Preguntas abiertas.
1. Logran la participacion del posible cliente.
2. Son las caracteristicas de la primera pregunta de sondeo.

3. Generan nuevos datos o necesidades que usted desconocia.

C. Preguntas cerradas.
1. Se pueden responder en una ¢ dos palabras.
2. Sirven para aclarar un punto concreto.
3. Sirven para obtener informacién muy especifica.
4. Sirven para traer al cliente de nuevo al tema, si la

conversacion se ha desviado.

D. Ejemplos (preguntas abicrtas):
“sCual ha sido su experienciacon . . . ?
“sCudl es su experiencia con. . . ?”

“sQuién piensa acerca de...?"
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“¢Cudl es su principal preocupacién. . . ?
“cCémo le ha parecido. . . 77
“¢Esta satisfecho con. . . ?°

“¢Por favor, digame en términos generales (qué, cé6mo)...?"
“¢Cual es su opinién acerca de. . . ?”
“cQué tpo de. . . ?”
“sQue ha hecho para...?" .
“:En que forma su. . .compaﬁia?”
“sEn que forma logra. . .?"
“sComo maneia. . . ?"
“¢Qué problemas ha tenido con. . . ?7
“cPor qué, . . ?"

“:Cuén eficaz ha sido. . . ?°

REGLA: Nunca formule mas de tres preguntas cerradas
en forma consecutiva. El posible cliente pensara que se

trata de un interrogatorio.

Empiece con preguntas abiertas y pase gradualmente a las
preguntas cerradas.

1II. Repeticion de las necesidades
A. Es la forma de aclarar las necesidades comerciales (no los
hechos) descubiertas a través del sondeo. Se deben
aclarar solamente las necesidades que puedan ser
solucionadas por un beneficio del producte o servicio que
usted ofrece.
B. Compromete al posible cliente con la necesidad.

C. Evita que haya malos entendidos.
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REGLA: El sistema de repeticion debe utilizarse durante
el sondeo pero solamente para las necesidades. No se

debe abusar de ella para reiterar hechos.

D. Ejemplos de repeticion:
“En otras palabras, usted quiere decir. . .”
“Entonces, lo que usted trata de decir. . .7
“Entonces, en realidad desea. . .”
“Lo que busca es, entonces. . .”
“Quiere decir que. . .”
“Me parece que. . .”

“Entiendo entonces que . . .”
Expaosicién

1. Transicion hacia 1a exposicién

A. Resumen de las necesidades.

B. Dos o tres necesidades primordiales

C. Ejemplos de frases de transicién:
“Usted acaba de mencionar. . . “
“U;tcd me ha dicho varias cosas de importancia. . .»
“Ha expresado una serie de inquietudes. . . ¢
“Usted ha dicho que. . .”
“Varias de sus necesidades. . .”

“Algunas de las areas donde necesita. . .”

11. Exposicion.
En este punto se deben enunciar los beneficios y las

caracteristicas, o las caracteristicas y los beneficios. Es necesario
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que lo que se diga indique un beneficio para el cliente y que no sea
solamente la descripcion de las caracteristicas del producto. Este
es un concepto fundamental de ventas que se aplica a toda
situacién de ventas, ya sea perscnal o telefonica. He agui un
ejernplo de la manera como la caracteristica de un producte puede

traducirse en un beneficio para ¢l cliente.

Producto Caracteristica

Ventaja Beneficio

Pegante Mas concentrado Una pequena Ahorro de
—_— —>

Unidén Magica es suficiente dinero

En este ejemplo, el guién serd mucho mas eficaz si s¢ hace referencia
a la manera como el pegante puede “significar” un ahorro, en lugar de
describir la “mayor concentraciéon” del producto. Si usted describe
caracteristicas, el cliente tendrd que hacer el esfuerzo de traducir
dichas caracteristicas en ventajas v beneficios. El riesgo estd en que el
cliente no esté dispuesto a tomarse esa molestia y/o percibir el

beneficio mas importante y convincente.

A. Proceso para cada necesidad.
1. Repase la necesidad.
2. Enuncie un beneficio relacionado con esa necesidad.
3. Respalde ¢l beneficio con una o mas caracteristicas.
4, Exprese la conclusién definitiva.
REGLA: lLas unicas preguntas formuladas durante la
exposicién tienen por objeto lograr un compromiso con lo que

ha sido expresado.
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B. Ejemplos:
“:Estoy en lo cierto o no?”
“¢Le aclara esto el panorama?”
“¢He hablado con claridad?”
“¢Tiene alguna pregunta sobre este punto?”

“¢Como le parece lo que le he dicho?” -

Cierre de 1a venta
I. Transicién - cierre tentativo
A. Resumen de los puntos cubiertos.
B. Sirve para generar una opinién del cliente.
C. Provoca una reaccion general ante lo que usted ha dicho.
D. Brinda al posible cliente la oportunidad de dar una sefial de
compra.
E. Define el mejor tipo de cierre de la venta.
F. Ejemplos (resuma y luego pregunte. . . ):
“¢Que piensa de todos los beneficios que he mencionado?”
“Cémo le parecen (beneficios). . . ?”
“(Resumen de los beneficios.) ¢No le parece?”
“Que otra duda tendria aparte de (resumen de los
beneficios)?”
“En general, ¢Que piensade ... ?”
“Entonces, ¢cual es su reaccion general ante {nombres de los

productos)?

REGLA: Si la reaccién ante el cierre tentativo es negativa

no siga adelante con las preguntas del cierre definitivo.
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II. Cierre de Ia venta - exige una decision
A. Cierre directo. Solicite directamente el negocio, el pedido, la
cita, 0 lo que sea el caso.
1. Debe usarse cuando la reaccidon del posible cliente ante
el cierre tentativo ha sido positiva.
2. Prosiga con el resumen de las necesidades, los beneficios
v las caracteristicas.

3. Formule preguntas directas.

B. Cierre basado en suposiciones.
1. Suponga que el posible cliente ha tomade una decision.
2. Suponga que usted s6lo esta ultimando detalles.
3. Proporcione una alternativa (resulta mas facil por
teiéfono)
4. Utilice el cierre cuando el posible cliente ha dado una
sefial de compra. (Haga una lista de las senales de

compra en las instrucciones.)

Una sefal de compra es cualquier pregunta que el posible cliente
formule respecto al producto o a los términos de la venta y que
indique que esta pensando seriamente en comprar. Algunos ejemplos

de las senales de compra son:

“¢Podria recibir el pedido la semana préxima?”

“:Qué sucedera si no me satisface el primer pedido?”

“:En qué forma colaborarian ustedes en la modificacién de nuestros
sistemnas?”

“La aprobacién de un crédito dara lugar a demoras?”
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Cuando los posibies clientes formulan preguntas de este tipo es
porque ya se consideran clientes; mentalmente, considerando que ya
han comprado. Por lo tanto, cuando usted escuche preguntas de este
tipo, olvidese del reste del guidn y solicite el pedido. Vaya
_ directamente al cierre de la venta.

1. Cuatro tipos comunes:
A. Solicitar informacidn sobre el producto o servicio.
B. Precio:
Costo - repetir para anular la objecién
Valor - Demostrar el valor
C. Postergacion:
Auténtica
Maniobras de distraccién
D. Varias - Sondear para anular:
Conversacién trivial
Rumores
Prejuicios

Silencio
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3. 3. RECLUTAMIENTO Y SELECCION DE PERSONAL

En una unidad de Telemarketing, la calidad del personal es un factor
importante a considerar. Esto se debe a que una llamada puede ser el
primer contacto, y en ocasiones el tinico que un cliente tenga con la
compania. Consecuentemente toda llamada debe manejarse con alto
grado de profesionalismo, para poder crear y mantener relaciones de

largo plazo con los clientes.

La importancia que debe darse al servicio al cliente ha llevado a las
empresas a buscar mejores técnicas de comunicacién y mejor
conocimiento de los productos o servicios, asi como altos niveles de

COIMpromiso.

Por lo cual el puesto de telecperador “se ha convertido en una carrera,
mas que en un trabgjo y las compafias necesitan reclutar personal
que este buscando esa oportunidad.”!? Sélo empleando a la gente
adecuada, desarrollando sus capacidades y conservandola, puede la
unidad prosperar verdaderamente. El personal tiene que ser capaz de
lograr los estindares fijados para él, tener el compromiso de
esforzarse continuamente para mejorar su desempefio y ser capaz de
proyectar la imagen profesional que la compania requiere. También
tiene que ser capaz de trabajar en conjunto, como equipo, para lograr

sus objetivos comunes.

La industria del mercadeo por teléfono ann es joven y estd
evolucionando rapidamente. Muchas compafiias estan invirtiendo

fuertemente en la formacién de sus propios expertos y para tener

19 Stevens M. *El Manual de! Telemarketing. Estrategias de implantacién y manejo.”
Editorial. Serie empresarial. Pag. 166.
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idea al respecto. El Instituto Mexicano de Telemarketing capacito a un
total de 300 personas en 1993, en tanto que para 1996 la cifra se
elevd a 2,736 personas, ¢sto comprueba la importancia de tener gente
bien preparada. Proteger esta inversion es crucial, v los problemas de
rechutamiento, retenciéon y entrenammiento del personal, se han
convertido en el elemento clave de la planeacién para el crecimiente a

largo plazo.

Esto nos lleva como primer paso a buscar las mejores formas para

reclutar al personal, que pueden ser:

Ampliando el reclutamiento neto:

@ “mas reclutamiento de mujeres, con mas oportunidades de trabajo de
medio tiermpo;

@ mas reclutamiento de personas con limitaciones;

@ mayores vinculos con escuelas, colegios, ete.;

Q@ oportunidades de trabajo [flexible.”20

| PERSONAL100% .|
' BIL1NGUE;pnru ‘

20Stevens M. Manual de Telemarketing, Estrategias de Implementacion y Manejo.
Editorial. Serie Empresarial. Pag, 168.
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Atrayendo mas solicitudes de empleo:

@ apuntando mejor al mercado laboral;

@ expletando los medios disponibles (prensa, consultores, etc.);

O ofreciendo trabajos estables para personas que han abandonado
sus estudios;

@ ofreciendo mejores términos, condiciones y paquetes de
remuneracion.
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Conservando a los empleados:

@ mejorando los procedimientos de seleccién y reclutamiento para
asegurar que se esté empleando a la gente adecuada;

O reestructurando los sistermas de gratificacién para estimular el
compromiso activo y de largo plazo con la compadia,

D horarios flexibles, paquetes de remuneracién mas atractivos
(participacidn de las utilidades, opciones de compra de acciones),
permisos  especiales pagados, mayores oportunidades de
entrenamiento y formacién, atencién a la motivacién y a la

satisfaccion del trabajo.
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Aprovechando mejor a los empleados:

@ usando los servicios de mas empleados temporales, pero
capacitados, para obtener una fuerza laboral o6ptima para
diferentes niveles de carga de trabajo;

® abordar la capacitacién mitiple de los empleados, de manera gue
puedan lievar a cabo una mayor variedad de tareas;

@ mas activa participacién de los empleados €n su trabajo y en la
compaiiia,

@ gerencia mas eficiente.

Todos estos puntos nos permitirdn por una parte allegarnos de la
gente con mayores ganas de trabajar en este medio, asi mismo habra
mayor compromiso del. personal hacia la empresa, obviamente
debemos de entender que no toda la gente tene las mismas
habilidades v capacidades. Por lo cual el reclutamiento aparte de
hacerse de forma cuidadosa requerirA un tiempo considerable,
particularmente cuando se colocan avisos en publicaciones

comerciales mensuales y puede ser costoso.
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Lo que mas se sugiere para contratar a personal de Telemarketing es
via agencias de mercadeo las cuales pueden recomendar o
propercionar a gente capacitada que pueda poner en marcha el area
de trabajo Antes de contratar al personal necesario que va a laborar
en la ernpresa, tendremos que establecer un proceso de seleccién bien
definido, esto leva a que los criterios de seleccién para los ejecutivos
de mercadeo por teléfono dependan en parte del tipo de trabajo que
vaya a acometer a la unidad. Las capacidades y actitud requerida
para hacer llamadas de ventas por ejemplo, son muy diferentes de las

requeridas para recibir llamadas de consuita.

72



CAPITULO 1IV.

METODOLOGIA PARA
' LA IMPLANTACION
DE UN SISTEMA DE
CONTROL



impi tin de Tek keting a una pequeha emp coma una estritesna efectiva de comercinkizaciin ia proceses de control

CAPITULO IV

METODOLOGIA PARA LA IMPLANTACION DE UN SISTEMA DE
CONTROL

4.1. Definiciones de Control.

Hemos llegado a la parte que encierra el titulo de nuestra
investigacién y a nuestro punto de vista es la mas importante: “el
control”. No podemos implantar un plan o un programa, si este no
es controlado, ya que hay que verificar que todo lo que ha sido

planeado se realice en la forma proyectada.

Ya hemos hablado de la importancia del sistema de Telemarketing, y
hemos dicho que es eficaz, que es personalizado, que tiene una gran
variedad de aplicaciones, que a presente y a futuro una tercera parte
de las compras a nivel mundial se haran por teléfono, que es facil
implantarlo, entre cotras muchas caracteristicas. ¢pero qué tanta
funcionalidad puede tener el Telemarketing en su empresa, sin un

buen sistema de control?.

Como va se dijo al principio de estd investigacién: Empresas que lo
han implantado, o tratado de implantar no controlan, ni verifican sus
planes y principios adoptados. (principalmente esto se presenta en

empresas pequefas y medianas).

Esto nos lleva a ver porque muchas de las grandes empresas en
México, han tenido que recurrir a empresas expertas que ofrecen el
implantar un sistema de Telemarketing, pero, por otra parte ;qué

pasa con aquellas que no cuentan con los recursos para pagar estas
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asesorias?, pues que no tienen la posibilidad de comprar un proceso
va probado desde su implantacion hasta el control de las actividades

¥ planes previamente establecidos.

Al percatarmos de estd seric de problemas, sobre todo para las
pequenas y medianas empresas, fue como uno de nuestros objetivos
primordiales se enfocé en ayudar a no perder de vista al control,
ofreciendo de esta manera, material de apoyo y herramientas tGtiles

para realizar un Telemarketing de éxito.

De aqui que se propuso el tema de la investigacién que ahora tiene

usted en sus manos:

“Implantacién de Telemarketing a una pequefia empresa ¢Omo una

estrategia efectiva de comercializacién via procesos de control”

Y para entrar de fondo en el tema diremos que el control “es el
conjunto de normas o procedimientos que estdn incluidos en la
estructura de una empresa y que.tiene como objeto la comprobacién o
verificacién automdtica de las operaciones propias de la misma, para
evitar errores, proteger a las personas y activos y por ultimo, la
obtencién de informacion real y oportuna con el fin de lograr

eficientemente las metas fijadas de antemano.”?!

Aqui se sefialan tres fines del control:
a) Eficiencia

b) Seguridad para activos y personas

21 Alvarez Anguiano. Aunditoria Administrativa. UNAM. Pag. 4
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¢) Informacién real y oportuna

La importancia que el control tiene es que inicia y cierra el procesoc

administrativo.

La observacion y el analisis de los resultados anteriores, nos sirven

de base para prever y planear mas correctamente el siguiente proceso.

De otro modo, si una empresa prevé o planca sin analizar ¢
interpretar los resultados anteriores, tiene pocas posibilidades de

lograr eficientemente sus objetivos.

Otra definicién nos dice que “el control consiste en la verificacién para
comprobar si todas las cosas ocurren de conformidad con el plan
adoptado, las instrucciones transmitidas y los principios establecidos.
Su objetive es localizar los puntos débiles y los errores para rectificarlos

y evitar su repeticién™?!

Una tercera definicién es aquella que sefiala que “Controlar es evaluar,
Jjustipreciar. Examinar, investigar. Es la actividad necesaria para

cerciorarse de si los planes y objetivos se estdn o no realizando”??

De las definiciones anteriores se puede ver la importancia del control

para el éxito de un programa de Telemarketing, ya que se va a hacer

21 Chiavenato Idaiberto. introduccidn a la teoria general de la Administraciéon, Pag.
81, Editorial Mc Graw Hill

23 Leonard P. W. Anditoria Administrativa: Evalnacion de los métodos y eficiencia
administratives. Editorial Diana, México 1996. Pag, 32.

76



Inplantecidn de Telemarketing a una peg o €omo una pa efectiva de iofiraciin wa de eontral

que el trabajo planecado se realice en la forma proyectada; esto es,

comparar el desempefio real contra el desempefio pretendido.

Ademas como nos podemos dar cuenta, se tienen que controlar todas
las areas que tengan una relacion estrecha con el departamento de
Telemarketing, con la finalidad de que el drea pueda desempefiar su
trabajo de la mejor manera, presentando informacién clara, oportuna
y sobre todo veraz al momento de preparar un reporte de los

resultados esperados por la gerencia.

Lo que se pretende en este capitulo es establecer una metodologia
para una facil implantacién de un sistema de control, asi como las
actividades a controlar dentro del area de Telemarketing, por medio
de un desarrollo logico ¥ sencillo que permita conocer los puntos mas
importantes al establecer un sistema de control en el dcparéa.me:nto
de Telemarketing.

4. 2. ETAPAS DE LA METODOLOGIA DE CONTROL
En este sentido la metodologia esta dividida en cuatro etapas, estas

s50n:

4, ELABORACYON
DEL INFORME

3. ANALISIS E
INTERPRETACION DE LOS
RESULTAPOS

2. ORGANIZACION, INTEGRACION ¥
OPERACION DE LOS CONTROLES

/ 1. PREVISION Y FLANEACION \
h|
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a) PREVISION Y PLANEACION.
La primera fase del control es la implantacion de normas o estandares
a cumplir. Esta actividad es parte de la “prevision y la planeacion” v

en si mismo, la planeacion implica un aito contenido de control.

En esta etapa debemos hacer una prevision de lo siguiente:

a) Qué podemos y debemos controlar.

b) Cuales seran los controles mas adecuados.

¢) Determinar si seran posibles de lograr los fines de los controles.

d) Si estaran justificados los costos de cada control.

e) Si las normas o estandares a perseguir seran posibles de alcanzar.

f) Silos objetivos del control seran a corto o largo plazo.

La previsién nos ayuda a determinar cuales seran los factores a
controlar ¥ la utilidad que podemos obtener de cada uno de los
controles por implantar, por lo tanto se determinaran cuales son los

fines de cada control.

Del estudio de las alternativas de los posibles controles se deberan

seleccionar aquellas que cumplan con dos requisitos: que satisfagan

la necesidad de la empresa y que justifiquen el costo.

En la planeacién de la implantacion del control vamos a decidir que
es lo que vamos a hacer, después de haber pasado la etapa de lo que
podia hacerse (prevision), asi que, las decisiones que se tomen en la
etapa de planeaciéon condicionaran las eficiencias de nuestros

controles.
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El paso siguiente sera fijar politicas que sirvan para operar los
controles. Estas politicas expresaran la meta que se espera conseguir
con cada control, después de haber fijado las politicas se
determinaran los procedimientos a seguir para cada uno de nuestros
controles. En este sentido consultaremos a los especialistas de las

ramas o funciones a controlar en la empresa.

b) ORGANIZACION, INTEGRACION Y OPERACION DE LOS CONTROLES.
Para poder implantar el control en el area de Telemarketing hay que
designar cuales seran las funciones de autoridad y responsabilidad de
las personas que intervendran tanto en las operaciones con&olables,
como en las de control de dichas operaciones. Al hablar de
‘responsabilidad; se entiende que va haber una persona que este a

cargo de la coordinacién de las actividades del departamento.

La integracién se va a encargar de dotar los recursos humanos y
materiales, para que se puedan introducir y adoptar a las necesidades
de la empresa. Recordemos que en la etapa de planeacién son

elegidos los instrumentos que se van integrar.

La operacién del control debe coadyuvar a la obtencidén de nuestras
metas, sefialando cualquier desviacidn, con el objeto de alcanzarlos
eficientemente. La eficiencia la podemos obtener en el ahorro de

esfuerzo, tiempo y numerio.
Para la operacién de controles es necesaria la delegacion de autoridad

en aquellos casos que los controles sean desarrollados por

especialistas. .
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Por ejemplo al hacer la base de datos por computadora para un
sistema de Telemarketing. Esta es elaborada por una empresa externa
que tendra que capacitar a una persona del drea para cualquier
eventualidad que se presente o en otro caso podrd dar asistencia
técnica por teléfono por lo cual habra una delegacion de control para
que ¢l sistema este funcionando bien.

c) ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.

Nuestra tercera fase en la implantacién de los controles para el area
de Telemarketing es la de analizar e interpretar los resultados

obtenidos.

Este punto es relevante porque todo lo anterior seria trabajo no

concluido, sin un correcto anilisis e interpretacion de los resultados.

Es esta fase donde se realiza verdaderamente el control ¢De que va a
servir a una empresa el ver que no se realiza todo lo planeado, si no
se va a estudiar la forma de corregir ¢ investigar el porque de esas
fallas?

El analisis e interpretacion de los resultados, debe consistir en
valorizar en este caso en particular los resultados que arrojd el
departamento de Telemarketing, esta valorizacién no debe ser
solamente de las fallas, errores y omisiones, sino que debe abarcar

también, la forma de superaciéon de aspectos de tipo positivo.
Una de las caracteristicas primordiales del control, es el logro de la
eficiencia v debemos por medio del analisis y la interpretacién pensar

en qué forma podemos:

80



1. Eliminar lo que sea ineficaz en el departamento de
Telernarketing, v

2. Mejorar lo que ha sido eficaz.

Este analisis e interpretacién debe ademés de verificar acciones
pasadas, proyectar el futuro de la empresa y del departamento, con el

objeto de incrementar la eficiencia en la obtencién de los fines.

d) ELABORACION DEL INFORME
La ultima etapa de la metodologia del control es la elaboracion del
informe. Esta parte sirve para proporcionar informacién sobre los

resultados anteriormente analizados e interpretados del programa de
Telemarketing.

Este formato puede incluir antecedentes, procesos de ejecucion,

resultados y logros, conclusiones, recomendaciones y apéndice.

Seccion 1: antecedentes.
Es recordar lo que se hizo, y como y por qué se hizo. Esta seccién

debe comprender:

« Un plantearniento claro sobre el propésito del programa.

¢ Una visién general sobre el informe

Hay también la opcién de incluir un resumen breve de resultados y
conclusiones. En esta forma las empresas gque no tienen tanto interés
en el programa como para leer todos los detalles, podran conocer
todos los aspectos sobresalientes sin necesidad de leer todo el

informe.
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Seccion 2: proceso de ejecucion.
Esta es la descripcion detallada de todo lo que se hizo a través del
teléfono. Esta parte debera ser lo mas especifico posible v contendra

lo siguiente:

» Tipos de clientes contactados

* Objetivos concretos de las llamadas
¢ Contenido v desarrollo de la llamada
¢ Guidn

« Material impreso

+ Muestras

+ Formularios de control

s Capacitacién de los representantes

+ Llamadas, etc..

Seccién 3: resuitados y logros
El informe de los resultados podra ser de la siguiente indole:

Clientes actuales versus clientes posibles.

Tamaiio de las cuentas.

Pericdo de tiempo del programa de llamadas.

Region geografica o territorio de ventas.

¢ Tipo de industria.

Ademas sera conveniente analizar los resultados, perc realmente esto
fue hecho con la tercera etapa de la metodologia del control, por lo
que aqui solamente se transcribiran los resultados y que la gerencia

se entere de ese analisis.
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Seccion 4: conclusiones

Estas conclusiones podran incluir:

+ Resumen de los resultados del‘prdgrama.
» Mejores horas para llamadas y los contactos.
» NOmero optimo de llamadas.

Seccidén 5: recomendaciones
se podran realizar en base a lo siguiente: ¢Qué se debe tener en

cuenta para la proxima vez?

Continuar o abandonar el programa.

Revisar el propdsito o los objetivos del programa.

L

Cambiar los clientes o tipos de clientes por contactar.

Redactar nuevamente el desarrollo del guién.

Seccidn 6: apéndice
Aqui se guarda toda la informacién sobre lo que se hizo ¥ se logrd, de
tal manera que cualquier otra persona pueda repetir o establecer de

nuevo el programa posteriormente. En este archivo se puede constar

lo siguiente:

» Los clientes contactados.
* Los materiales del programa.
+ Los resultados pormenorizados (aun mas pormenorizados que en la

seccion 3}

De estd forma hemos descrito el informe mas apropiado para la

iniciacién de un programa de gran envergadura o para la revision



periddica del mismo. Para los programas continuos, ¢l formato tendra
que ser condensado y la informacion resumida. Para estos informes
periddicos se deben escoger algunos parametros clave que se puedan
controlar en forma continua. Estos informes de progreso

generalmente se pueden condensar en una o dos paginas.

Como se ha podido apreciar en este capitulo es necesario un control,
a fin de que se alcancen los objetivos apetecidos. Una previsién y
planeacidon  anticipada, formulacién de politicas, objetivos
predeterminados, delegacion de autoridad y responsabilidad para la
obtencion de resultados, sistemas de procedimientos adecuados, asi
COmoO una comparacién y evaluaciéon de los resultados con objetivos
predeterminados, son aspectos importantes que conviene tener

presentes.
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4. 3. SINOPSIS DE LA METODOLOGIA DEL TELEMARKETING Y

LA METODOLOGIA DEL CONTROL.

El siguiente cuadro muestra la metodologia del Telemarketing y la del

control en cada una de 'sus etapas.

Se espera con este esquema tener una vision de lo que abarca cada

uno, no deje de considerarlos conjuntamente para el éxito de la

Implantacién del Telemarketing,

METODOLOGIADELFROGRAMADE [~ R

TELEMAREETING*

! . METODOLOGiA DEL CONTROL:

¢ Planeacién del programa. + Planeacién y Previsién.

¢Qué se va a hacer? Y scomo se|Establecer que es lo que se va a
va a hacer? ¢cual es el problema?}controlar del area de
ccomo  resolverlo? ¢Quién lo]Telemarketing, cuales seran los
coordinara? ¢listas a utilizar,|controles mas adecuados.
objetivos a alcanzar, material a

utilizar?

e Desarrollo. » Organizaciéon, integracion y
Desarrollo del guidén, elaborar! operacion de los controles.
cartas de seguirniento, elaborarjDefinir funciones de autoridad y
las hojas de control que se|responsabilidad, quienes estaran
planearan en la fase anterior{a cargo de los controles, integrar a
{tarjetas de clientes, graficas de|los recursos técnicos, humanos ¥y
productividad, registros demateriales para la obtencién de
manager de ventas de | nuestras metas.

telemarketing, reportes diarios de
ventas.) establecer a la gente que
coordinara el area. Y reclutar y

seleccionar al personal.




kering a una pequera empr

e e

COmo whia

egia ef de comereints

+» Ensayo piloto.
Someter a prueba el proceso en
pequena

escala, el

desenvolvimiento del guidn, las
hojas de control, las listas etc. Y
obtener los resultados que se

esperan obtener.

« Analizar e
resultados.
Realizar de

interpretar los

lleno el control,
corregir y verificar ¢l porgue de
las fallas que se hayan presentado
abarcar también, la forma de

superacién dé tipo positivo.

« Evalnacion.
|Evaluar después de la prueba
piloto. Si el

es apropiade

desenvolvimiento, si sirven los

materiales del programa, si los
resultados se cifien a los objetivos
y expectativas fijadas, los cambios

para mejorar el sistema, etc.

+ Elaboracion del Informe.

Consiste simplemente en
comunicar los resultados,
registrando: antecedentes,

procesos de ejecucion, desarrollo,

ensayos, resultados vy logros,
conclusiones, recomendaciones y

apéndice.

« Ejecucion total del programa.
Incorporar las modificaciones v
después ampliar el alcance del
programa para abarcar mas

clientes
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Capitulo V.

CASO PRACTICO

TELEMARKETING APLICADO A UNA IMPRENTA ELECTRONICA.
Después de haber visto todo lo que implica un sistema de
Telemarketing para una empresa, €s necesario llevar la teoria a la
practica va que un plan escrito de nada sirve si no es puesto en
marcha. Es asi como contactamos a una peguella empresa que
requeria se le elaborara la implantacion de un programa de
Telemarketing con todo le que esto implica.

Para fines de este caso y por peticién de los socios la empresa que
cabe mencicnar se dedica a la impresidn de artes graficas se
denominara: “LA IMPRENTA”. '

5. 1. PLANEACIOR

El primer punto que empezamos 2 desarrollar para la implantacion
del programa de telemarketing fue la etapa de planeacion.

Dentro de esta etapa se contemplaron todos los puntos vistos
anteriormente en el capitulo 1ll. La primera informacién a recopilar

dentro de esta etapa fue la siguiente:

5.1.1. INFORMACION DETALLADA DE LOS ANTECEDENTES.
Esta informacién fue profaorcionada por los socios para saber como
estan los antecedentes y circunstancias que conducen a que se tome

la decisién de establecer el programa de Telemarketing.

a) Historia organizacional.
La imprenta se constituyé en sociedad andénima el 21 de junio de
1992 pero sus instalaciones fueron abiertas al publico el 4 de abril de

1992 en la zona sur de la ciudad de México.
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“LA IMPRENTA”

esta formada por un consejo de administracién, el

cual se integra por 7 socios, su organigrama esta estructurado de la

siguiente forma:

SUPERVISOR DE
CTAS. ESPECIALES

DIRECTOR
GENERAL
{
GERENTE DE GERENTE
FPRODUCCION ADMINISTRATIVO
| i ]
DISENADOR PRENSISTAS ACABADO EJECUTIVOS
DE CTAS.

VENDEDORES DE
MOSTRADOR

INTENDENCIA

En la actualidad el personal que integra a “LA IMPRENTA” es el
siguiente:

@ El Director General

@ El Gerente Administrativo

@ El Gerente de Produccién

< Un Supervisor de Cuentas Especiales
< Dos Ejecutivos de Cuentas Especiales
@ Tres Prensistas

= Dos asistentes generales

@ Un Disefiador

@ Un Empleado para Acabados

@ Cuatro Vendedores de mostradoer

< Un Empleado de intendencia.
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Pero con la nueva implantacién del programa el organigrama tendra

la siguiente modificacion:

DIRECTOR
GENERAL
GERENTE DE GERENTE
PRODUCCION . ADMVO.
SUPERVISOR DE
CTAS. ESPECIALES
DISENADOR PRENSISTAS ACABADO EJECUTIVOS VENDEDORES TELEOPE-
DE CTAS. DE MOSTRADOR RADORES

INTENDENCIA

Seran contratados dos teleoperadores los cuales reportaran sus
actividades directamente al supervisor de cuentas especiales que sera
el encargado de la coordinacién del area y el coordinador reportara

directamente a la Direccién General los resultados de la misma.

b) Linea de productos
La linea de productos que la imprenta oirece y pretende comercializar

por Telemarketing son:

1. linea Offset
1.1. separacion de color: papeleria comercial, formas internas,

comprobantes fiscales, y comunicacion impresa.
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1.2, seleccion de color: comunicacién impresa como: volantes,

manuales, folletos, tripticos, mantas, posters, libros, revistas, etc.

1.3. formas continuas para computadora: hojas membretadas,

facturas, recibos, notas, etc.
2. serigrafia: papeleria comercial, promocionales y sociales.

c) Historia de las ventas

Por otra parte la historia de las ventas de LA IMPRENTA" se han visto
reflejadas desde sus inicios en constante crecimiento (se anexa grafica
de ventas); este aumentc en las ventas se debe principalmente a

ciertos factores, tales como:

» aumento en la linea de servicios que ofrece la empresa,
e mayor publicidad impresa (seccion amarilla, periddico del Sur, etc.),
+ contratacién de ejecutivos de cuentas especiales para ampliar de

- las ventas de la empresa.
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Tode esto trabajado en conjunto ha producido incrementos anuales

en las ventas de un 15% promedio al afio.

“IA TMPRENTA® .. °
T GRAFICA DEVENTAS ANUALES
Lo CIFRA% EX PESOS
1200000
1OCOO00:
827052
S00000
700000
VENTAS
00000
400000
200000

d) Competencia

El mercado de las artes graficas, ha ido evolucionando con ¢l paso de
los afios, lo que ha provocado que las empresas adquieran mejores
equipos de impresion. Ofreciendo precios con los que no es facil
competir, y si a esto le agregamos que cada vez proliferan pequefias
imprentas o centros de serigrafia que malbaratan sus productos. No
es de extranar que se busquen formas de contrarrestar a la

competencia, mas efectivas y menos costosas.

Es asi como “LA IMPRENTA” se ha preocupado por estar al tanto de lo
que hace y ofrece la competencia; para esto ha desarrollado afic con
afio investigaciones de mercado, elaboradas por estudiantes de la

Facuiltad de Contaduria y Administracion.
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Estas investigaciones han arrojado los siguientes resultados:

® Hay maéas de 110 centros de impresion y serigrafia en la zona Sur,

® Sus precios son de un 10 a un 30% mas bajos que los de “LA
IMPRENTA~,

® Mas de un 80% no hace publicidad en ningin medio,

® No ofrecen servicios integrales de impresién, -

® Su calidad no es tan competitiva,

& No establecen el servicio al cliente y,

@ El 90% no cuenta con representantes de ventas.

Estos resultados llevan a ‘LA IMPRENTA® a comprobar que las
estrategias que€ hasta la fecha han sido implantadas son las
adecuadas. De ahi que la empresa vea una ventaja competitiva mas
para la implantacion del Telemarketing, esto a raiz de gue ninguna
empresa de las encuestadas nos dijo contar con un departamento de

Telemarketing

e} Explicacién del problema
Las principales causas que dieron crigen a la decisién por parte de

“LA IMPRENTA” de implantar el Telemarketing son las siguientes:

1. Que se presentaba la oportunidad de implantarlo como una ventaja
competitiva sobre la competencia; principalmente por que nuestra
investigacién de mercados nos demostraba que ningurna empresa
de las encuestadas decia haber hecho uso del teléfono como

programa de Telemarketing.
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2. La empresa contemplo la necesidad de elaborar una base de datos

confiable que complementara a la ya existente.

3. Las ventas a pesar de que seguian incrementado afio con afio; no
eran las esperadas por parte de la Direccion, por lo cual se trata de
apoyar a la fuerza de ventas calle, para que ocupe de una forma

mas productiva su tiempo de venta.

f) Listas disponibles de los clientes

La imprenta cuenta con una base de datos promedio de 2000 clientes
principaimente profesionistas. (Consultores, contadores, doctores,
micro y pequenos empresarios). No todos nos siguen comprando por
lo cual se tendra que reactivar esas cuentas existentes, este punto va
ligado a quienes toman la decisién de compra y conocimiento de
nuestro producto., todo esto esta determinado en nuestra lista de
clientes, con el propésito de llevar un historial de compra por parte

del cliente.

5. 1. 2. Proposito del programa.

A raiz de los antecedentes anteriormente descritos se tomo la decision
de implantar un programa de Telemarketing. Por lo cual, de las
diferentes aplicaciones que tiene el Telemarketing; se penso como
primer paso decidir el propésito exacto de la llamada, para esto, la

empresa planea hacer la siguiente combinacién.
Las aplicaciones que se estan planeando implantar son las de

prospeccién y elaboracion de perfiles, estos funcionaran en conjunto

con las ventas calle, Este programa serd multifacético por que

%4



interactuan dos aplicaciones reforzando la programacion de citas para

los ejecutivos de cuentas.

La prospeccién nos va a llevar a una generacién de nuevos clientes o
reactivar cuentas perdidas, a las que se les pueda dar seguimiento

posterior en persona o por teléfono,

La elaboracién de perfiles nos ayudara a hacer una investigacion a
fondo, a fin de comprender detalladamente el proceso de compra
{¢Quién toma la decisién de compra?, ¢Por qué compran?, ¢Qué
aspectos no les satisfacen?), esta informacién se utilizard para
identificar oportunidades v planear la totalidad del programa de
Telemarketing.

Para esto los teleoperadores tendran como principal tarea la de
complementar la base de datos con la que ya cuenta la empresa. Y

sera de dos formas:

Buscar informaciéon en la Seccién Amarilla, SIEM, Camaras, etc. y
reactivar cuentas perdidas, esta informacién se encuentra en la base
de datos de la empresa. Después de haber obtenido la informacién
suficiente su segunda funcién sera la de concertar citas para la fuerza

de ventas de la empresa.
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Para esto se planea establecer el siguiente diagrama de flujo:

Hacer contacto con 1a
perzona de Ja base de datos.

persor encargada de wxnar
1a deasion de compra Contactar dicha persoca
Se sborvo NO
L, B Quin es © podria ser Ia persoaa
encargada
81
Ervestigar & hay o 2¢
secesa of producto en la
ai
NO
Se necesita Dar las graciss y suspender ¢l
eontacte
§1
Pasar de L progpeceidn 3
Las pregumas paa elsborar
«l perfil det clieme.

Este sistema sera centralizado en so6lo dos teleoperadores, y como
mencionamos al principio seran coordinados a través de un
supervisor del area de Telemarketing, esto se prestard para levar

registros y controles que permitan determinar si se han efectuado

todos los contactos.

a) Planeacion del control
En esta fase de planeacion del Telemarketing, es donde establecemos

que se va a controlar del programa para esto la empresa planea lo

siguiente:

96



impk it de Telemarketing a \na . P - ia efectivg de salisreidin vin pr de

a) Determinar la situacién individual de los clientes.

b) El proceso global del sistema.

En el primer inciso se controlara: La influencia sobre la compra,
nombres y cargos de la personas que toman la decision de compra o
influyen en ella, practicas actuales, ventajas y desventajas de los
proveedores actuales, patrones de compra y frecuencia, historia de los
contactos nombres y cargos de las personas contactadas, fecha y tipo
de contacto, asi como registro del contenido de la llamada, productos
ofrecidos, beneficios, ventajas y caracteristicas presentadas, razones,
resultados (nimerc de llamadas hechas por dia, ruta asignada al
vendedor por dia, ventas logradas, pedidos solicitudes de material
impreso, cotizaciones, etc.) Los medios de control que se utilizaran
seran la tarjeta de llamadas al cliente para el teleoperador y para el

vendedor de calle sera el reporte diario.

Esto se hace con la finalidad de contar con un registro permanente de

la situacién de cada cuenta,.

Los materiales que van a servir para controlar los datos anteriormente
descritos.se veran en el punto 5.2. {cuadros de control). El segundo
inciso que se planea controlar es el progreso global del programa, esta
tarjeta tiene una finalidad:

La de proporcionar informacidon sobre la productividad de los
teleoperadores y vendedores de calle, los medios de control que se
utilizaran seran la grafica de productividad y ganancia por contacto
por teleoperador. Estos materiales se veran en el punto 5.2. (cuadros

de control).
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b) Politicas
Por lo gque respecta a las politicas que se implantaran para la

realizacion de los controles seran los siguientes:

. Cada uno de los teleoperadores presentard todas sus tarjetas de
clientes que hayan contactado diariamente.
. Las llamadas telefénicas que se hagan por cada cliente no deberan

pasar de un rango de 10 a 20 minutos.
. Tendran que contactar por lo menos 20 lamadas efectivas por dia.

. Los vendedores de calle presentaran un reporte diario de sus
actividades, del total de visitas que realizaron a raiz de las llamadas
contactadas por los teleoperadores y de las ventas logradas por

visita.

. El coordinador de ventas elaborara una grafica de productividad
por teleoperador y vendedores de calle por semana y la presentara a

la Direccion General.

Los contactos telefonicos gque se hayan convertido en citas se
asignaran a los vendedores de calle dependiendo de los siguientes
factores:

+ Agenda del vendedor

¢ Importancia de la cuenta

e« Forma proporcional

7. No habra favoritismo en la reparticién de las citas.
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Estas politicas estableceran los lineamientos a seguir en el area de
Telemarketing.

5.1.3. Objetivos

Ya que establecimos el propésito del programa y las actividades a
controlar es importante definir los objetivos en términos mensurables,
para esto “LA IMPRENTA” espera obtener los siguientes objetivos a

cumplir en un ano a partir de que se implante el programa:

1. Que cada teleoperador haga un promedio de 25 a 40 contactos por dia.

2. Realizar de esos contactos un porcentaje del 30% de visitas para los
¢jecutivos de cuentas.

3. Incrementar las ventas por ejecutivo de un 20% a un 40% en un arno.
4. Lograr por dia 6 clientes nuevos para la empresa. .

5. Reactivar el 25% de las cuentas inactivas.
6. Incrementar las ventas totales de la empresa hasta un 40%.

7. Establecer que las ventas por contacto sean por lo menos de $500,00

5.1.4. Material de apoyo del drea de Telemarketing,
El equipo a utilizar para la implantacién del programa de
Telemarketing en “LA IMPRENTA” sera el siguiente:

<« Una computadora personal @

L,

e

w Una base de datos del consumidor 8

e
« Un Teléfono

@ UUna Diadema I
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5.1.5. Material de apoyo del area de Telemarketing para

suministrar a los clientes.

A los clientes que pidan informacién por Fax. Se les hara llegar un
curriculum previamente ya elaborado de la historia de la empresa,
que contiene informacién sobre los servicios que se ofrecen (que son
los que se mencionaron al principio), maquinaria con la que se cuenta
v clientes representativos de la empresa. .
En caso de que se requiera folleteria se les hara llegar un cuadriptico
a todo color con informacién de la empresa {esto con ayuda del correo
directo) en este cuadriptico ya esta trabajando el drea de ejecutivos

especiales.

Por lo que respecta a la informacién técnica que se les dara a los
teleoperadores estd serd principalmente sobre los servicios que se
ofrecen. Por lo cual se les proporcionara copias referentes a los
sisternas de impresién y nueva maquinaria que va apareciendo en el

mercado, para tenerlos actualizados en sus conocimientos.

5.2 DESARROLLO

a) cuadros de control

Aqui en este punto entra mucho de los materiales que ayudan a
controlar a los que trabajan en el area de Telemarketing. Esto se

Hevara a cabo cuando haya concluido 1a planeacién.
Los materiales que servirin para controlar a los teleoperadores y

vendedores de calle, seran los siguientes cuadros que a continuaciéon

presentamos:
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@ Grafica de productividad.
Pagina: 101

o Tarjeta de llamadas al cliente
Pagina: 102

@ Reporte diario
Pagina: 103

< Ganancia neta por contacto por teleoperador

Pagina: 104

mismos que se anexan.
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Registro de Liamada al cliente
Nombre Posicién 0 Debe visitar vendedor
Nombre del negocio Fecha: Hora: OAM OPM
Direcclén OFolietos a enviar
Cindad Estado C.P.

Teléfono (Cadige de dres)

Tipo de negocio

Especlullsﬁ de ventss por tele-
marketing

Resumen de ventas
de temporada

Ene Feh'lhr

Abe| May|Jun | Jul | Ago] Set | Oct| Now {Die

Producto Pedido

Monto del Pedido

Cliente Iniclado

Equipo de Ventas Inidado

Fetha de Reiteraciin

Detalles de | Servicios/Productes | Venta | Venta | Art-| Valar |

ks Hamada
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REPORTE DIARIO

Prospeccién en frio

AREA

NOMBRE

104

DIRECCION

TEL.

NUEVO

REFERENCIAS

Préxima Visita

COMENTARIOS

n
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b) Desarrollo del guion.

En la fase de desarrollo, es importante disefiar lo que va a ser el
guibn, una vez especificadas las aplicaciones que se quieren
implantar y después de haber elaborado el diagrama de flujo. El
objeto de este guién consiste en proporcionar a los operadores un
patron bien planeado y pensado para sus llamadas, que a la vez sea
lo suficientemente flexible para amoldarse al' estilo de cualquier
teleoperador que vaya ocupar el puesto v a las respuestas de sus

posibles clientes.

Por eso es muy importante que en esta fase de desarrollo se planee
hasta el Ultimo detalle, con estos guiones estamos seguros que los

teleoperadores podran desarrollar su propio estilo.

El formato del guién para la empresa, sera en forma estratificada y se
introducird a una pasta de argolla para facilitar la localizacién y
lectura de los encabezados de las distintas secciones que lo
conforman, manejando los siguientes titulos y en el orden que a

continuacidn presentamos:

v Introduccion,

v" Palabras iniciales,

v Sondeo de necesidades,

v Aclaracién de necesidades,
v Exposicion y,

v Conclusiones.

106



Implarzacion de Telemcrketing @ una pequena empresa como una estrategia efectva de comerciakzandn via procesos de control

ejemplo del guidn que servira de guia para los telecperadores:

. INTRODUCCION

TEMA.

GUION

INSTRUCCIONES:

Contactar telefonicamente

a la persona indicada

Ta Sobciar = I

recepcionista el nombre de
la persona encargada de

comprar  servicios  de
impresion (seieccién de
color, forma continua,
serigrafia, etc.)

b. Pida hablar con 1la
persona.

@ Escriba el nombre del
cliente en la tarjeta.

@ Si la persona mno s¢
encuentra, concertar

cita para la proxima

llamada.

@ Antes de marcar
asegirese de haber
leido toda la
informacién que

aparece e¢n la tarjeta
det cliente.
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~ PALABRAS:INICIALES
TEMA T GUION INSTRUCCIONES -

Palabras iniciales Buenos dias Sr. {a)
{Nombre) soy Carolina
Saenz y represento a “La
imprenta”. Gracias por
responder a mi lamada.
¢Es usted la personajSino loes, pregunte quién
encargada de tomar 12 cs~ la persona encargada y
decision de compra|pida que lo comuniquen
referente a servicios de|con ella.
impresién?

Introduccién Sr. (a) (Nombre) ellHay que despertar el

propositc de mi llamada
es ponerme a sus ordenes

y ofrecerle una gran linea

de servicios de
comunicacion impresa.
Que nes dard la

oportunidad de cubrir sus
necesidades de pubiicidad
y papeleria comercial.

<Podria concederme tres ¢
cuatro minutos de su

tiempo?

interés del cliente ¥y
establecer una muy buena
comunicacién <¢on  su

interlocutor.

Hay qﬁe agsegurarnos de
que el cliente dispone del

tiempo suficiente.

Si no tHene tHempo
concrete el dia ¥ la hora
para una segunda
llameada.
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PREGUNTAS PARA OBTENER INFORMACION

SONDEQO.DE.NECESIDADES
“TEMA GUION, INSTRUCCIONES
Preguntas para obtener|Sr. (a2} [nomﬁz‘c) ne Re-zgistrar el perfil del
informacion gustaria hacerle algunas|cliente.

preguntas:

¢Queles son los servicios
de impresién que mas

utilizan en su compadia?

¢Con  que frecuencia
solicita servicios de
impresién?

¢En que basa su decisidn
de compra?

¢Hasta ahora le han
ofrecide buena calidad v
tHiempo de entrega en sus

impresos?

La idea de estas preguntas
las
necesidades y problemas
del cliente.

Para hacerlo es necesario

es descubrir

realizar un sondec Yy
escuchar con  mucha
atencion.
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GUION.DE VENTAS .
EXPOSICION- -
TEMA "GUION

INSTRUCCIONES

Guidn: de ventas

Caracteristicas

Beneficios

Sr.(a) (nombre} permitame
hablarle de la empresa a

la que represento.

Somos una empresa que
ofrece una gran variedad
de servicios de impresion.
Dentro de los que le
podemos  ofrecer a Ud.
estan la seleccién de color
y forma continua pama

computadera.

Le podemos ofrecer desde
pequenos volimenes
hasta tirajes grandes con
una gran calidad y un
apoyo muy fuerte en el
area de servicio Ud. estara
asesorado en todas las
dudas que s¢ le presenten
en ¢l desarrollo de sus
trabajos por personal
altamente capacitado.

Este guidon esta dividide
en caracteristicas .y
beneficios.

Al describir ios beneficios
es necesario destacar el
valor agregado que el
cliente podra recibir.

Hacer una pausa para
esperar la reaccién del
cliente.

Si la reaccién es positva
concertar cita con el
cliente o sugerir el
mandar folleteria.

Si la reaccién es negativa
hay que responder a la
objecién con amabilidad ¥
tacto tratando de pasar a
concertar la cita o enviar
un follete de los productos
o servicios de la

compafiia.
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GUION DE VENTAS.
“TEMA GUION INSTRUCCIONES

Concertar cita

Concretar una cita para
liamar de nuevo

Con todos estos servicios
que le podemos ofrecer
nos gustaria concertar con
Ud. una cita para que
reciba 2 nuestro ejecutivo
de cuentas especiales,
estamos seguros de que
podra apreciar a detaile
los diferentes tipos de
servios que le ofrecemos v

gue no dudamos sean de
su agrado.

Me gustaria  entonces
enviarie algunos folletos
de los servicios que

tenemos a su alcance

¢Cuando pedria lamarie
de nuevo, una vez que Ud.
haya tenido la
cportunidad de examinar
nuestros folletos?

Anotar en la tarjeta de
cliente a que se Hegd, si
nos dio la cita, anotar
direccidn, dia v hora en
que recibira al ejecutivo de

cuentas especiales.

Esto en caso de que el
cliente no quiera recibir a
nuestro ejecutive de
cuentas especiales en su
empresa. (Haga una pausa
y espere la reaceion)

Trate de fijjar una fecha.
Luego pase directamente a
la conclusion.
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Conclusion. Sr. Sra. (Licenciado}
(Nombre}. Gracias par
darnos la oportunidad de

Présentarnos.

En caso de haber{No dude que nuesiro
concertado la cita. representante estara el dia
indicado a la hora
indicada. Hasta luego.....

En caso de enviarie|Gracias por haber atendide|Confirmar fecha de la
folleteria al cliente. nuestra lamada, entonces|siguiente llamada ¥
como  acordamos  le|agradecer al cliente.

haremos llegar la
informacion v nos

comunicarernos a la hora ¥
dia sefialado. Gracias...

¢} Reclutamiento y seleccion.
Cabe hacer mencién que la Gerencia Administrativa ser la encargada

de satisfacer los siguientes requerimientos:

En cuanto a la seleceidn del personal hablaremos como primer punto
del rechutamiento. “LA IMPRENTA” a lo large de sus 6 aflos de
operaciones se ha preocupado peor brindarle una oportunidad a
jovenes universitarios de 20 a 25 afios. Principaimente para que se
vinculen con ¢l area comercial, esto con la intencién de desarrollar su

vision de negocios y poner en practica sus conocimientos tedricos.
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Por lo que las fuentes primarias de reclutamiento para “LA

IMPRENTA” seran las siguientes:

¥" Recomendacién por parte del personal de la empresa,

v Universidades,

v Clasificado en el periédico.

En los tres casos no es relevante €l que no tengan experiencia en el
area, lo mas relevante para la imprenta es que tengan ganas de

aprender y hacer carrera.

El criterio de seleccién va a ser contratar y seleccionar gente que
reuna las siguientes habilidades:

@ Aptitudes de relacion interpersonal

« Buen lenguaje y gramatica

2= Habilidades para trabajar con computadora

< Interés

@ Permanencia

@ Pulcritud

Una politica serd la de no aceptar empleados de medio tiempo. Se
ofrecera empleo de tiempo completo y no se contratara a gente que no

vea el empleo como una carrera.

Consideramos que todo esto no es suficiente, también los prospectos
deben tener una alta calificacién en las siguientes cualidades:

< Temperamento equilibrado

@ Inteligente

= Entusiasta



@ Agradable

@ Habil para resolver problemas

@ Comprensivo

@ Con iniciativa propia

@ Buen interlocutor

@ Profesional

Tal vez se pueda pensar que estos aspectos son muy estrictos para
contratar a dos representantes por teléfono, pero si nos damos cuenta
que no les pedimos experiencia en el campo profesional y ningun otro
requisitc como es el ingles, dominio de paqueteria sofisticada, etc.
Podremos ver que solamente les pedimos ganas de triunfar en la vida
‘con el potencial que puedan traer dentro de ellos mismos. Por lo tanto
si hablamos de que la empresa tiene ganas de seguir creciendo, el

personal también ira en crecimiento proporcional al de la empresa.

d) Capacitacién

Otro punto dentro del desarrollo del programa de telemarketing es el
de la capacitacién, en un principic hablamos de una capacitaciéon
técnica o sea, el tener un conocimiento completo de todos los
servicios que ofrece la empresa, asi como sus principales

caracteristicas y como es el proceso productivo de cada uno de ellos.

La capacitacién sera cada 8 dias con un examen bimestral, para ver

sus adelantos.
Por lo que respecta al entrenamiento de ventas se les capacitara

internamente en los siguientes puntos:

@ Cursos de servicic al cliente
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@ Aptitudes de comunicacion interpersonal

@ Manejo de bases de datos y del equipo telefonico

@ Actuacion de roles de manera periddica con el coordinador del area
de Telemarketing

@ Valor agregado en las artes graficas

@ Como lograr una mejor productividad en el drea de Telemarketing.

Los temas seran expuestos por el Director General, el cual tiene una

amplia experiencia en los mismos, y es reconocido a nivel nacional y

en algunas partes del extranjero, ademads se les mandara a cursos con

especialistas del area.

5. 3. ENSAYO PILOTO.
En este punto haremos una ejecucién del programa en pequeina

escala, y tiene dos finalidades

1. Ante todo como anteriormente se vio en el capitulo 3 es necesario
someter a prueba el proceso; esto es el desenvolvimiento del guién,
los materiales de control, la base de datos y todo lo demas que ya
desarrollamos.

2. La segunda finalidad consiste en evaluar los resultados. Para esto

“LA IMPRENTA” contemplo los siguientes elementos & evaluar:

@ Que el teleoperador cumpla con los objetives esperados.

@ Que el teleoperador tenga la capacidad de hacer los contactos.

@ Que la hoja de control de lamadas cubra todas las necesidades del
teleoperadeor.

@ Que el guidn ayude en el desenvolvimiento de la entrevista por

teléfono.
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@ Que el teleoperador no tenga problemas con el conocimiento del
producto.

2 Que no haya fallas técnicas en el use de los equipos.

+ Que los vendedores de calle logren los objetivos de ventas diarios

estipulados.

Para poder ver que todo esto funcione bien, la prueba piloto se hara
con las cuentas que se esperan reactivar, realizando de primera
instancia 150 llamadas como minimo en una semana, evaluando asi
que no halla ninguna faila que no permita la ejecucién total del

programa.

5.4. EVALUACION.

Definitivamente como lo vimos en nuestro capitulo tres, la evaluacién
va ligada al ensayo piloto; ya vimos que este tiene como una de sus
finalidades evaluar el programa para ver si es necesario hacer mejoras

o poner en marcha el programa.

Para esto la imprenta planea hacer la evaluacién de lo siguiente:
¢Se cumplié con los objetivos fijados?

¢Es il el programa para el equipo de teleoperadores?

¢Son funcionales las aplicaciones que se planearon?

¢Los formularios de control son faciles de llenar?

¢Esta realmente capacitado el personal?

¢Se pueden controlar todas las actividades que se estipularon?
5. 4. EJECUCION TOTAL DEL PROGRAMA.

Hemos llegado a la parte que culmina la implantacién total del

programa. En este punto consiste principalmente en seguir
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controlando los procedimientos y materiales a fin de aprovechar las
oportunidades para mejorar ¥ ajustar el programa. en esta fase hay
que llevar un control de los resuitados iniciales y para esto habra una
delegacién completa al encargado de coordinar el departamento de
Telemarketing. (En este punto es donde entra la parte de analisis e
interpretacidén de los resultados que sera hecha por el coordinador del

area).

Es importante que la persona que este a cargo del area, este al tanto
de los resuitados, para que al momento de elaborar sus informes a la

gerencia, este programa presente los objetivos esperados.

Es aqui donde se aplicaran para el desarrollo del informe los incisos

vistos en la etapa del control, referente a la elaboracion del informe.

Todo esta planeacion empezard a ponerse en marcha a mas tardar en
6 meses y la gerencia espera tardarse en hacer todas las instalaciones
que sean necesarias 3 meses, “LA IMPRENTA" contempla ver

resultados en 12 meses.
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CONCLUSIONES

Durante mucho tiempo las empresas se han dedicado a invertir
cantidades insospechadas de dinero en implantar estrategias
mercadolégicas que les permitan ser mas competitivas, de hecho no
dudamos que asi sea; pero al cabo del tiempo esas ventajas
competitivas que se vieron presentes comienzan a disminuir. Esto se
debe a que los resultados a los que se Hegaron nunca fueron evaluados

v mucho menos controlados.

Por lo cual propusimos implantar una metodologia de Telemarketing a
la par de una metodologia de control, con la unica finalidad de que los
empresarios mexicanos- tengan las herramientas necesarias que los
hagan mas competitivos. Nosotros queremos que con  esta
investigacién haya un conocimiento total del Sistema de

Telemarketing.

Y que no sélo este sistema sirva de base para ser controlado, sino que,
cualquier programa que €l empresario quiera implantar en su empresa

lo pueda hacer siguiendo los pasos que agui proponemos.

Asi mismo el desarrollo del presente trabajo cumpie con los siguientes

objetivos que nos habiamos propuesto desde el inicio:

¢ Brindar un conocimiento de cada una de las ventajas y desventajas
del Telemarketing; esto con la intencién de ponderar los pros y
contras del sistema. Nos dimos cuenta de que pocas herramientas

ofrecen mas ventajas que desventajas.
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+ Dar a conocer toda la gama de aplicaciones que ofrece esta
herramienta de comercializacion. Estas aplicaciones (venta,
prospeccion, elaboracion de perfiles, cobranza, etc.) la hacen una
técnica tan efectiva dentro del area comercial, ademas de que si se
combina con dos aplicaciones al mismo tiempo, como lo hicimos en

el caso practico ofrecen resultados doblemente favorecedores.

e También demostramos en base a la informacién obtenida que una
de las mejores herramientas de mercadotecnia directa es el
Telemarketing por ser el mas directo y personalizado, esto lo lleva a

que sea el medio que mas se puede controlar.

+ Nos propusimos dar a conocer todas las etapas de una metodologia
de Telemarketing; no es sélo implantarlo por implantarlo, requiere
una serie de pasos que van a permitir que todo Io planeado se pueda

ejecutar y que tode lo que se ejecute sea controlado.

s Que la gente encargada de implantarlo conociera todas las
actividades a controlar, asi como también, que conociera todos los
formatos que le serviran para controlar el trabajo de los

teleoperadores.

En sintesis el Telemarketing nos demostrd ser una herramienta
efectiva de ventas y tan importante que consideramos que aquellas
empresas que lo implanten y no lo controlen tendrin grandes
dificultades.
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