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1. INTRODUCCION

México tiene una industria de agua embotellada recientemente consolidada y

modernizada.

E) crecimiento del mercado del agua embotellada se debe a que las personas

no confian en la calidad del agua potable que llega a su domicilio

El 90% del consumo de agua embotellada es en presentaciéon de garrafones de

20L".

gran cantidad, entrega gratis a domicilio y mejor costo.

proporcionan los siguientes datos®:

Numero aproximado
de purificadores en la
Republica Mexicana

3,000

Consumo Nacional de
agua purificada diaria
Per per

0.722 Litros

Consumo nacional de
agua purificada
| mensual

1,732,800,000 Litros

Consumo nacional de

Lagua purificada anual

20, 793, 600,000 litros

muestra en el Grafico No. 12

1 2001 BMC Country Profile: Mexico (August 01),
wWaww bevaragemarketing.com
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Los garrafones de 20 L ofrecen a los consumidores mexicanos la mejor oferta:

La asociacién nacional de pl'oductores y distribuidores de agua purificada

La composicion de consumo de agua embotellada por distribucion geogréfica se

York,



O Zorm Metropolitana (O.F. Y Edo de México) OCros Extados

Gréfico No. 1

Las razones de compra de los consumidores de agua emboteliada son como se
muestra en el Grafico No. 2°.

B Servicico @Precio B Diseno BCakaed |

Geafico No 2

Los consumidores entienden por calidad a la imagen que tiene la marca de
confiabilidad para beber y el servicio es entendido como la disponibilidad y punto

de venta del producto
Actualmente la forma mas utilizada y aceptada para ia venta de garrafones

de 20 L, es en donde el distribuidor va casa por casa ofreciendo e! producto,
aunque en ia mayoria de los casos, no requiere tocar en las mismas, pues avisa

su llegada a gritos.

3 agua COECYTUAL.,




Esta forma de venta, ofrece al consumidor Ila ventaja de recibir hasta su
domicilio (muchas veces hasta el despachador de agua) el producto, y debido a
que son las amas de casa quienes principalmente o reciben, es de gran valor lo

anterior.

A pesar de que el distribuidor pasa por |o menos una vez a la sesmana, la gran
mayoria de los consumidores, se ven en la necesidad de tener por lo menos dos
envases de garrafén y tener siempre uno de repuesto evitando el desabasto al
fallar el repartidor o simplemente por que no lo escuchan cuando pasa.-

Si el consumidor no se encuentra en su domicilio en los horarios que pasa el
repartidor antes mencionado, tiene que recurrir a los puntos fijos de venta teniendo
el inconveniente de cargar el garrafén hasta su domicilio.

Los principales puntos fijos de venta son:
v Tiendas de autoservicio.

v Miscelaneas
v Boutiques: locales que tienen pequefios equipos de purificacion, donde
el consumidor lleva su garrafén para llenario.

Una forma aiun no explotada en su totalidad para la venta y distribucion de agua
embotellada es el telemercadeo.
El telemercadeo es una herramienta del marketing directo la cual utiliza
de tel nunicaciones y sistemas de informacion para hacer la venta y
dar servicio a sus clientes.

Con el telemercadeo, el consumidor por medio de una llamada, podria solicitar
el producto cuando lo requiera y en el horario Que se encuentre disponible.

Si se explota al maximo el telemercadeo, dara la oportunidad al distribuidor de:

v Realizar investigaciones de mercado que le permitan conocer e! tamafioc de
su mercado meta (clientes potenciales) y sus habitos de compra.
v~ Realizar publicidad y promociones dirigidas a sus clientes potenciales.

Para demostrar la herramienta del telemercadeo en la venta y distribucion de
agua embotellada, se seleccionard una zona piloto en funcion de que su geografia
urbana y caracteristicas de sus habitantes, complique la venta de ir casa por casa.



2. OBJETIVO

Disefiar la campafia de telemercadeo para la identificacion de mercado,
promocion del producto, recepcion de pedidos y relaciéon con los clientes para una
compafiia de distribucion de agua embotetiada.

Para lo anterior, se requerira:

- instalar un si na de tel -adeo de salida para:
= Realizar el estudio de mercado del consumo de agua embotellada en la

zona geografica determinada y definir el tamafio del mercado (clientes
potenciales) y habitos de compra del agua embotellada.

= Generar base de datos del mercado potencial donde se registre el tamafio
del! mercado y los habitos de compra del consumidor en la zona

geografica definida.
=  Publicidad y hacer lanzamientos de promociones.
= Evalyar el nivel de satisfaccién del servicio.
Instalar un sistema de telemercadeo de entrada para:
= Levantar pedidos.
= Atencion a quejas y recilamaciones.

-




3. MERCADO META Y PROSPECTOS

El.... . ta serd sek ionado en base a:
v Geografia urbana de la zona que complique la venta del agua en donde se

va casa por casa.
v Alto poder adquisitivo y habitos de compra de los habitantes descritos por el

nivel socioeconémico de la zona.
v Calidad del agua potable.

De lo anterior nuestro mercado meta, se encuentra ubicado en el municipio de
Naucalpan, en las colonias que comprenden: Ciudad Satélite, La Florida,
Hacienda de Echegaray y Bosque de Echegaray.

La informacion estadistica de esta zona es la siguiente*:

Poblacién Total: 55,935
Total de viviendas habitadas: 14,684
Total de viviendas con teléfonos: 14,291
Habitantes por vivienda: 3.81

Viviendas con teléfono: 97.3%

Segun la clasificacion de la AMAI®, en esta zona habitan personas con nivel
socioeconémico C+.

Esta zona se caracteriza por que e€n su gran mayoria son casas solas y se
encuentran distribuidas en una amplia regién. Debido a lo anterior, la venta del
producto casa por casa se complica, pues los distribuidores deben ir tocando en
cada casa y puede ser molesto para los consumidores cuando no lo requieren.

En muchas familias tanto el hombre como la mujer trabajan (caracteristico de
tas familias de nivel socioeconomico C+), por lo que se encuentran fuera de casa
todo el dia, 10 que complica la recepcién del agua embotellada hasta su domicilio
teniendo que compraria en algun punto fijo de venta o si sus necesidades lo
permiten (bajo consumo de agua), compran agua embotellada en presentacion de
menor capacidad (3.8L, 1.5L, 1Lo % L).

La decision de compra nonmalmente es por la mujer de fa casa y como muestra
al Gréfico No. 2, las principales razones de compra son por calidad y por servicio.
Una de cada tres familias cuantan con servicio doméstico, quién se encarga de las
compras menores (entre ellas el agua emboteliada).

- para la C Censal (SCINSE), INEGI, Direccitn Regionsl Cantro-Sur Cl-Tiatnepantie
Av. Dr. chNum '42 Piso 2, EdN. E! Madero, Caolonie Puante de Vigas, CP 54000. Tainepansia, Mdémico,
Mdsico

s Wivet Socioscondmico (NSE). Indice de la AMAL, de o o y

Opinicn Publica.. shtml



4. DEFINIR LA OFERTA

La oferta integrada por las 4 P's del marketing (Producto, Plaza, Precio y
Promocion) sera:

4.1 Producto

Somos una compafiia que ofrece el servicio de venta y distribucion de
agua embotellada en presentacion de garrafones de plistico y de vidrio de
20 L de capacidad.

4.2 Plaza (entiénd [ -] de )

El cliente por medio de una llamada telefénica solicitara su producto
(telemercadeo de entrada), mismo que sera entregado hasta su domicilio.

4.3 Precio

De acuerdo a una investigacion de campo, el precio de venta de los
productos existentes en el mercado depende de la marca y el punto de
venta; mientras el precio de! producto en autoservicio, miscelaneas y entrega
a domicilio oscila entre $18 y $21 por garrafon, en las boutiques se vende a

$10 por garrafon

El precio definido para nuestro producto es de $21 por garrafén de 20 L.
entregado a domicilio.

4.4 Promocion

La publicidad se realizara a través de una mezcla de promocién, la cual se
apoyara en el telemercadec para hacer contacto con los clientes potenciales;
posteriormente se entregara hasta su domicilio material publicitario que
consistird en informativos del producto y de la compafiia y una tarjeta con
iman (para pegar en el refrigerador) que contendré los teléfonos de atencion

a pedidos.
Se h & una prc #Gn de salida, “en la compra de 4 garrafones de 20

L (cupones acumulables), se le entregara un garraféon de 20 L sin cargo”,
ademas en el material publicitario se obsequiara el primer cupén.

Se disefiaran nuevas promociones dependiendo de {a informaciéon que se
obtenga de los clientes potenciales



8 PROCESO DE VENTA

Para efectos de visualizar el apoyoc que puede brindar el telemercadeo a lo
largo del proceso de venta, el Diagrama No. 1 lo describe:

TESIS CON 7
FALLA DE ORIGEN




A contmuacién se mencionan las Etapas y procesos en los que apoya el
teleme

ETAPA 1. Se realizara un estudio de do utitlizando |a herramienta

de! telemercadeo (tolomorcadeo de salida) para conocer el
tamafio del mercado y los habitos de compra del mismo. A
demas se realizara la publicidad de la compafiia y el

lanzamiento de la promocion de salida.

ETAPA 2: Serd la operacion normal de wventa donde el consumidor
solicitara el producto via telefénica; el operador de
telemercadeo tomara los datos y procedera a enviar el
producto (telemercadeo de entrada).

BASE DE DATOS: Esta sera formada a partir del estudio de mercado de la
Etapa 1, estadisticas de las ventas y quejas y/o sugerencias
de los clientes de la Etapa 2.

ETAPA 3: A partir de la evaluacion periddica de los datos de la base, se
utilizara el telemercadeo para dar seguimiento a los clientes
actuales y evaluar la satisfaccion de los mismos asi como
hacer la publicidad de nuevas promociones (telemercadeo de

salida).

ENTREGA: E! conocimiento del mercado aportado por el telemercadeo
de la Etapa 1, asi como la operacion del teilemercadeo de ia
Etapa 2, permitira la entrega oportuna de acuerdo a los
requerimientos del! cliente. Cabe mencionar que el
conocimiento profundo del cliente, apoyardéa a oftras
actividades como (o es la planeacion del nivel de los
inventarios evitando el desabasto.

Para efectos del pr t: bajo, se 1 i a4 la plar ion de tel ok
paraia Etapa 1y 2.
Debido a la interrelacion que i sera 1 io ila prog ion y
i de

planeacion de la promocion; asi mismo, se hara la elaboracion de la base
datos.



6. CAMPANA DE TELEMERCADEO.

6.1 Objetivo

v Obtener el tamafio de! mercado y ios habitos de compra del mercado
meta, para lo cual se realizaréd por medio de entrevistas telefénicas. Las

entrevistas deben de cumplir:

Tener resultados del 90% como minimo del mercado meta,
esto es 12,862 encuestas en un mes.

identificar a los clientes potenciales, es decir, las viviendas
que consumen agua emboteliada en garrafones de 20 L.
Identificar los habitos de consumo: qué compran, donde la
compran y cada cuanto compran.

Generar base de datos de la regién.

v El resuitado esperado para la promocion es:

7,700 entregas de material publicitario.

4,600 cupones promocionales ent
Obtener el 15 % de participacién de rnereado a partir del 2°

mes.

v Instalacion de un centro de recepcion de llamadas para la recepcion los
pedidos que se tengan. Se estima que para el 2° mes el numero de
pedidos sera de 1150 con igual numero de liamadas a la semana.

v Teniendo la base de datos de !a Etapa 1 (tamafic de! mercado y habitos
de compra), se deberan generar nuevas promociones utilizando como
herramienta el telemercadeo para llegar al 30% de participacion del
mercado en el 5° mes y 50% a partir del 9° mes.

Las cifras mostradas. son el resultado de los caiculos realizados con base

a las metas plar das en el capitulo 3.



6.2 Guién
El guién para la entrevista telefonica de la Etapa 1 se muestra en ol Diagrama
No. 2.
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Para los operadores que an los pedid se utilizard el guitn mostracdio en
el Diagrama No. 3.
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6.3 Base de datos

La base de datos para el telemercadeo de salida de la Etapa 1 se obtendré
de los directorios telefénicos de la zona.

La informacién obtenida en ia Etapa 1 sera utilizada para generar la base de
datos de los clientes potenciales (y los que no lo son), dicha base de datos,
también sera alimentada por los pedidos de los clientes, con la finalidad de
conocer cambios en los habitos de compra y el comporntamiento del mismo.

Para el telemercadeo de la Etapa 3 se utilizara la base de datos mencionada
anteriormente.

6.4 Recursos

Para la Etapa 1 (telemercadeo de salida):

Un op r de telerr deo puede realizar de 30 a 40 llamadas efectivas al
dia, siel ob;etlvo es hacer 12,862, se debera tener 12 operadores.

Debido a que parte de nuestro mercado meta, no sera localizable en horas
habiles, se requerira hacer llamadas entre 9:00 AM y 9:00 PM de lunes a viernes,
ademias de sabados y domingos para localizar a las personas que trabajan; de lo
anterior se pueden plantear que de lunes a viemes existan dos tumos de
operacion, de 6 operadores cada uno y 6 operadores para el sabado y los otros 6
ol domingo. De lo anterior, sera necesario contar con 6 lineas telefonicas.

Un elemento importante para la implantacién de una campafia de teiemercadeo
que hara eficiente el uso de la herramienta, es la capacitacion de los operadores,

por lo que sera necesario considerario.

Es importante recordar que el telemercadeo que se realizara en esta Etapa,
solo tendra una duracion de un mes, por o tanto los operadores y fas lineas
telefénicas ya no seran requeridos al concluir la Etapa.

De lo anterior, podria considerarse el uso de agencias de mercadeo directo
para que nos brinde el servicio de telemercadeo por outsourcing, con la cual
ademas de los argumentos anteriores, reduciria el tietmpo para iniciar el proceso
debido a que no sera requerida la capacitacion del personal.

Las agencias de mercadeo directo, pueden cotizar el servicio de Telemercadeo

por tiempo, por resultados, por posicién o por riesgos compartidos. Para los
efectos de la campafia de telemercadeo de esta Etapa, se ajusta el modelo “por

12



resultados™ donde se genera un cobro por contacto o registro actuallzado los
precios van desde $12.00 por contacto o registro actualizado hasta $25.00°

Para la promocion de salida se requerird de 4,600 cupones de la promocion,
7.700 informativos de producto y compafiia y 7,700 tarjetas con iman que
contengan el numero teleféonico para hacer los pedidos.

Para el telen deo de entrada, es decir, é| de recepcion de pedidos (Etapa 2)
se requerira (lo que a continuacion se menciona, es un estimado que podra
modificarse en funcién de ia informacion de la Etapa 1):

En los dos primeros meses operacion, se esperan recibir 1150 llamadas por

semana, en un horario de 8:00 a 19:00 hrs.; por el momento se desconocen los
habitos de compra de nuestros clientes potenciales, por lo que desconocemos los

horarios picos.

Para iniciar, se ir laran dos ! telefénicas para la recepcion de pedidos
(no es requerido un numero gratuito 800 pues seran llamadas locales) y dos
operadores para la recepcion de los mismos. Se tendra servicio de lunes a
domingo en dos turnos (un operador por turno).

Para esta Etapa, se recomienda que la operacion de recepcion de llamada sea
propia y no considerar las agencias de mercadec directo.

Las tarjetas con imén (de la promocion de salida) deben contener los dos
nameros telefénicos destinados para el telemercadeo de entrada.

La distribucion del producto ila realizaran dos personas. Estas personas
(repartidores) se haran responsables de la entrega de los cupones de la
promocion. Los repartidores requerirdn de un sistema de comunicacion para la
transmision de pedidos.

Se tendra una bodega para e! aimacenamiento del producto y en la misma se
tendran las oficinas donde se tomaran los pedidos.

Para las campanfas de telemercadeo de la tercera Etapa se deﬁmran a partir de
los habitos de compra obtenidos en la Etapa 1 y la ] deian

Por udltimo, se requerira de un sistema de informiltica que nos permita
almacenar y generar reportes de la informacion que se genera en cada una de las
Etapas y de una persona que de mantenimiento y haga e! andlisis de la
informacion que sé este generando. Esta persona también se hara responsable de

las operaciones.

6 Luis MANUAL DE TELMARKETING, Mésico,
adicion. 1999, pp. 33y 34

13



En resumen, |08 recursos humanos requeridos seran:

12 operadores para la Etapa 1 (estos sdélo seran para el
primer mes y falta por definir el requerimiento para nuevas
campafias).

2 operad paralar pcién de pedidos.

1 Supervisor de operacion.

2 repartidores.

Los sistemas de telecomunicaciones requeridos seran

6 lineas telefonicas para la campafa de la Etapa 1.

2 lineas telefonicas para la recepcién de pedidos.

Sistema de informaciéon para almacenar y analizar la base de
datos.

Sistema de comunicacion directa para los distribuidores que
permita transmitir los pedidos.

Otros requerimientos

Almacén de producto.
Oficinas para el centro de telemercadeo (puede

acondicionarse en el mismo almacén).

Transporte para ia entrega del producto.

Material promocional (tarjetas con iman con numeros
telefénicos y cupones de promocion).

Material publicitario.

14




6.5 Programa de actividades

El programa de actividades para el telemsrcadeo seré:
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4

jRecursos Humanos

[Recun
Contratacién de operadores

Capacitacién de ogmdores
temna de tel J

Contratacion de lineas telefénicas

Seleccién de sisterma de base de datos

instalacién de base de datos

erial promocional

Acondicionamiento de instalaciones

Prueba de variables (inicio de llamadas)

Lﬂg’ te a las variables
NICIO DE OPERACIONES

A continuacién se describiran las i que ti un impacto en la
campafia del telemercadeo.

6.5.1 C i6n de op d

Para los operadores del telemercadeo de la Etapa 1, se evaluaré la opcién
de apoyarse de una agencia de mercadeo para Que proporcione al personal
necesario por el tiempo requerido (un mes).

Para los operadores que recibiran los pedidos, se solicitara personal con
nivel preparatoria en las bolsas de trabajo. El personal debera tener habilidades
de comunicacion y de mecanografia. Para la seleccion del personal se utilizar&n
los tres tipos de entrevista que comunmente se utilizan en el reciutamiento para
telermercadeo:

- Telefonica: Busca apreciar las capacidades de comunicacion por
teléfono.

- En grupo: E! propésito es evaluar las capacidades de interrelacion
personal y el potencial de liderazgo.

- Personal: evidente por si misma.

TESIS CON 'S
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6.5.2 Capacitacion de op d

Para los operadores que recibiran los pedidos se prepararé un curso con los
principios basicos del telemercadeo, donde daran algunas técnicas de

mercadeo por teléfono como lo son:

Técnicas de comunicacion
Estructura de llamada.

Como controlar ia llamada
Técnicas expresivas y descriptivas
Relaciéon con clientes.

Esta itacion se realizara en tres dias.

Para el cuarto dia de capacitacién se realizara la induccién de ia compafiia
(producto, mercado y servicio) y se revisaran los guiones para cada area; del
mimo modo se dara la capacitacion para el uso del sistema de informacion.

86.5.3 Sel ion e i lacion de b de dat

Para la seleccion de la base de datos, se buscaran productos de linea

disponibles en el mercado que tengan la opcion de configurarse de tal manera
que tenga la estructura de los guiones mostrados en ol Diagrama No. 2 y

Diagrama No. 3.

Se espera que la configuracion de la base de datos sea realizada por el
proveedor det producto.
6.5.4 Prueba de variables y ajuste a (as

Se realizaran pruebas para monitorear los mejores horarioa de llamadas y se
determinara el indice de llamadas efectivas

Aqui, también se revisara la efectividad del cuestionario (principales
objeciones) y el desempefio de los operadores.

Para tal efecto, se sek ionara de ) oria, una mar de (a
zona geografica del mercado meta donde se ianzara una “mini campafia”.
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8.8.8 Seguimi 14 ntrol de la

v

Recoleccion diaria y cotejo progresivo de estadisticos de llamadas, como
son indice de llamadas 24 horas en los que se han lizado el cor >. Esto
nos ayudara en det mor to seleccionar los roles de operadores.
Verificacion de calidad, de ios registros obtenidos del dia anterior, se
tomara aleatoriamente uno de cada dor y se veréd a llamar al
contacto para confirmar la informacion. AI volver a llamar al contacto, se
puede hacer con el pretexto de confirmar la recepcion del cupén.

Aumento o reduccion de operadores de telemercadeo segun la demanda de
trabajo

Evaluacion del desempefio de ios operadores.

6.5.6 Evaluacion

Al concluir la Etapa 1 (1 mes) se realizara la evaluacion de la campafia y se

generara el reporte que contenga:

Introduccion:

- Marco de referencia de la campafia.

- Mercado objetivo, fuente y cantidad de posibles contactos

- Fines y objetivos.

- Metas: indices esperados de llamadas y de conversion y
duracion de la campanna.

- El presupuesto

Resultados:

- Cambios efectuados durante la campaﬁa con sus razones

- Clasificacion de las llamad: (nu 0 y porcentaje
total)

- Clasificacion de los resultados por respuestas a las preguntas
contempiadas en el texto, mercado potencial y habitos de
compra.

- Costos totales de la campafia.

Conclusion:

- Metas alcanzadas: indice de llamadas, cupones entregados y
participacion de mercado logrado.

- Sintesis y actitud de mercado potencial hacia la campafia;
reflexion de la campafia y qué contribuyo a su éxito.

- Recomendaciones para estrategias y taécti de contact
futuras

- Andlisis de tablas y grafi
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(X ) PRESUPUESTO DE LA CAMPARNA DE TELEMERCADEO

El presupuesto que a continuacion se muestra, sélo cubre los gastos que se
tendran para ia carmaaha de telemercadeo de ia Etapa 1 y no incluye la inversion
requerida para iniciar el negocio (b de d 16f )8, camién repartidor,
instalaciones, etc.).

A pesar que los operadores de recepcion de pedidos y los distribuidores forman

parte de la Etapa 1, para efectos del presupuesto de la campafia de telemercadeo,
no son considerados estos gastos pues se consideran como parte de la operaciéon

cotidiana de la compalfiia.

E! presupuesto que sera utilizado para el telemercadeo de salida (Etapa 1). sera
el siguiente.

- Material de promocion: $10,000.00
-  Promocion: $11, 576.00
- Personal (Operadores): $36,000.00
- Telecomunicaciones $35,000.00
Total: $93.,576.00
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7. CONCLUSIONES

El introducir la herr ienta de tel deo para la venta y distribucion de
agua emboteliada, sin lugar a duda es un elemento de diferenciacién que nos
proporciona una ventaja competitiva en el mercado, al ofrecer al cliente la
comodidad de recibir hasta su domicilio el producto en e! momento que lo deseé o

se encuentre disponible.

Al distribuidor brinda la oportunidad de identificar at mercado potencial tanto en
volumen como habitos de consumo en un menor tiempo.

Esto permitirad al distribuidor dirigir sus campafias de publicidad exclusivamente

a su mercado potencial reduciendo considerablemente el costo del mismo y
generar programas de promocion que incrementen su participacion en ef mercado.

Los gastos de las campafias de telemercadeo son elevados, por io que se
requiere de un trabajo estructurado y bien planeado.

Dificilmente una campafia de telemercadeo funcionara por si sola, por io que se
requiere de una mezcla de promocion perfectamente estudiada que eleve el deseo
de sus clientes a comprar el producto y solo asi ios gastos de la campafia se

podran ver como una inversion a futuro.

Contar con una base de datos confiable, es uno de los elementos de éxito para
el buen desempefico de una campafia de telemercadeo, por o que el
mantenimiento y analisis periddico de la informacion que contiene, deberan ser

una tarea de gran importancia.

Debido a que el telemercadeo es una hermamienta donde existe una
interreiacion directa con el cliente, se tiene la oportunidad de tomar acciones
inmediatas y realizar cambios de acuerdo a |a respuesta de los clientes y clientes
potenciales a los guiones y lanzarruento de promociones; para @sto es necesario el

control y seguimiento de las P

ESTA TESIS NO SALE

[STORH A BAM..“.V —_—
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