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1. INTRODUCCIÓN 

México tiene una industria de agua embotellada recientemente consolidada y 
modernizada. 

El crecimiento del mercado del agua embotellada - debe a que las personas 
no conflan en la calidad del agua potable que llega a su domicilio 

El 90% del consumo de agua embotellada es en pre-ntación de garrafon- de 
20L1

• 

Los garrafones de 20 L ofrecen a los consumidores mexicanos la mejor oferta: 
gran cantidad, entrega gratis a domicilio y mejor costo. 

La asociación nacional de productores y distribuidores de agua purificada 
proporcionan los siguientes datoa2

: 

Número aproximado 
de purificadores en la 3,000 
RAnUblica Mexicana 
Consumo Nacional de 
agua purificada diaria 0.722 Litros 
Pernar 
Consumo nacional de 
agua purificada 1,732,800,000 Litros 
mensual 
Consumo nacional de 20, 793, 600,000 litros ....,ua ourificada anual 

La composición de consumo de agua embotellada por distribución geogréfica -
muestra en el Gréfico No. 12

• 

200t BMC CounQ Prafle: Mbico(Augi.JSI 01), s-ag. - ---~.c.orn 
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Las razones de compra de los consumidores de agua embotellada son como -
muestra en el Gráfico No. 2 3

• 

laSeMao •Preao Do-no ac..lic»ct 1 

-.. .... z 

Los consumidores entienden por calidad a la imagen que tiene la marca de 
confiabilidad para beber y el -rvicio - entendido como la dimponibilicMd y punto 
de venta del producto 

Actualmente la forma más utilizada y aceptada para la -nta de garrafones 
de 20 L, - en donde el distribuidor va ca- por casa ofreciendo el producto, 
aunque en la mayorla de los casos, no requiere tocar en 1-mi-., pues avi­
su llegada a gritos. 

3 ~~---........_.._COECYT.JAL .• 
-.d1991.....,.~_....._.-c...,,,,, ..... __ ....... ~--.hlm 
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Esta forma de venta, ofrece al consumidor la ventaja de recibir haata su 
domicilio (muchas veces hasta el despachador de agua) el producto, y debido a 
que son las amas de ca- quienes principalmente lo reciben, es de gran valor lo 
anterior. 

A pe-r de que el distribuidor pasa por lo menos una vez a la semana, la gran 
rnayorla de los consumidores, se ven en la necesidad de tener por lo menos dos 
envases de garrafón 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 loa horarios que paaa el 
repartidor antes mencionado, tiene que recurrir a loa puntos fijos de venta teniendo 
el inconveniente de cargar el garrafón hasta su domicilio. 

Los principales puntos fijos de venta son: 
..r- Tiendas de autoservicio . 
..r- Misceléneas 
..r- Boutiques: locales que tienen pequenos equipos de purificación, donde 

el consumidor lleva su garrafón para llenarlo. 

Una forma aún no explotada en su totalidad para la venta y distribución de agua 
embotellada es el tetemen::adeo. 

El telemercadeo es una herramienta del mart<eting directo la cual utiliza 
sistemas de telecomunicaciones y sistemas de información para h-r la venta y 
dar servicio a sus clientes. 

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

Si se explota al máximo el telemercadeo, dará la oportunidad al distribuidor de: 

.,,,. Realizar investigaciones de mercado que le permitan conocer el a.mano de 
su mercado meta (clientes potenciales) y sus hébltoa de compra . 

.,,,. Realizar publicidad y promociones dirigidas a sus clientes potenciales. 

Para demostrar la herramienta del ~ en la venta y distribución de 
agua embotellada, - seleccionará una zona piloto en función de que su geografla 
urbana y caracterlsticas de sus habitantes, complique la venta de ir casa por casa. 
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2. OBJETIVO 

Di-llar la campalla de telemercadeo para la identificación de marclldo, 
promoción del producto, .-pción de pedidos y relación con los clientes para una 
compellla de distribución de agua embotellada. 

Para lo anterior, se requeriré: 

Instalar un sistema de telemercadeo de salida para: 

Realizar el ntudio de roerc;ado del consumo de agua embOtellada en la 
zona geogréfica determinada y definir el tamallo del mercadc> (clientes 
potenciales) y hábitos de compra del agua embotellada. 

Generar base de datos del mercado potencial donde se registre el tarnallo 
del mercado y los hábitos de compra del consumidor en la zona 
geogréfica definida. 

Publicidad y hacer lanzamientos de promocignu. 

Evaluar el nivel de satisfacción del -rviclo. 

Instalar un sistema de telemercadeo de entrada para: 

Levantar pedidos. 

Atención a quejas y reclameciones. 
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3. MERCADO META Y PROSPECTOS 

El mercado meta _,.. -leccionado en baae a: 
.,,,. Geografla urbana de la zona que complique la venta del agua en donde -

va casa por casa . 
.,,,. Alto poder adquisitivo y hébitos de compra de lo• habitant- deaeritoa por el 

nivel aocioeconómico de la zona . 
.,,,. Calidad del agua potable. 

De lo anterior nuestro mercado meta, - encuentra ubicado en el municipio de 
Naucalpan, en las colonias que comprenden: Ciudad Sat61ite, La Florida, 
Hacienda de Echegaray y Bosque de Echegaray. 

La información estadlstica de esta zona es la siguiente•: 

Población Total: 
Total de viviendas habitadas: 
Total de viviendas con tel6fonos: 
Habitantes por vivienda: 
Viviendas con teléfono: 

55,935 
14,684 
14,291 
3.81 
97.3% 

Según la clasificación de la AMAl5
, en esta zona habitan per90nas con nivel 

socioecon6mico C+. 

Esta zona - caracteriza por que en su gran mayorla son casas sola• y -
encuentran distribuidas en una amplia región. Debido a lo anterior. la venta del 
producto casa por casa se complica, pues los distribuid~ deben ir tocando en 
cada casa y puede ser molesto para los consumidor- cuando no lo requieren. 

En muchas familias tanto el hofnbre como la 1T1Ujer trablljan (caracterlatico de 
las familias de nivel SOCioecon6mico C+), por lo que se encuentran fuera de casa 
todo el dla, lo que complica la recepción del agua embotellada hasta au dOmicilio 
teniendo que comprarla en algún punto fijo de venta o si sus necesidades lo 
permiten (bajo consumo de agua), compran agua embOtellada en presentación de 
menor capacidad (3.8 L, 1.5 L, 1 L o % L). 

La decisión de compra normalmente - por la IT1Lljer de la casa y como muestra 
el Gréfico No. 2, las principales razon- de compra son por calidad y por servicio. 
Una de cada tres familias cuentan con sarvicio dofnéatico, quién sa encarga de las 
compras menores (entre ellas el agua embOtellllda). 

4 
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4. DEFINIR LA OFERTA 

La oferta integrada por las 4 P's del martceting (Producto, Plaza, Precio y 
Promoción) -á: 

4.1 Producto 

Somos una compaftla que ofrece el serv1e10 de venta y distribución de 
agua embotellada en presentación de garrafones de plástico y de vidrio de 
20 L de capacidad. 

4.2 PI_. (ent .. nd-• como punto de veng) 

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

4.3 Precio 

De acuerdo a una investigación de campo. el precio de venta de loa 
productos existentes en el mercado depende de la marca y el punto de 
venta; mientras el precio del producto en autoservicio, mi-llllneas y entrega 
a domicilio oscila entre $18 y $21 por garraf6n. en las boutiques - vende a 
$10 por garrafón 

El precio definido para nu-tro producto - de $21 por garrafón de 20 L. 
entregado a domicilio. 

4.4 Promoción 

La publicidad - realizaré a través de una mezcla de promoción, la cual se 
apoyara en el tel8fl1ercadeo para hacer contacto con loa clientes potenciales; 
posteriormente se entregara hasta su domicilio material publicigrio que 
consistirá en informativos del producto y de la compaftla y una tarjeta con 
imán (para pegar en el refrigerador) que contendrá loa teléfonos de atención 
a pedidos. 

Se realizaré una promoción de -•ida. ·en la compra de 4 garrafones de 20 
L (cupones acumulabl-). se le entregaré un garrafón de 20 L sin cargo", 
~ en el material publicitario se obsequiara el primer cupón. 

Se diaeftaran nuevas promociones dependiendo de la información que se 
obtenga de loa clientes potenciales 
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5 PROCESO DE VENTA 

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

---
No 

rn ..... 
~,..-_, .. _.,..., 

---··--------~ 

-----'1ít.w 

f ~ ~-----··~:... ¡ ______ .. ____ ~ 

~--------------------< ::==:: 

..... _ 
No.1 

TESIS CON 
FALLA DE ORrG EN 
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A continuación - mencionan las Etapas y procesos en los que apoya el 
telemercadeO: 

ETAPA 1: Se realizará un -ludio de mercado utilizando la herramienta 
del telemercadeo (telemercadeo de -•ida) para conoc::er el 
tamatlo del mercado y loa hallbltos de compra del miamo. A 
demás - realizará la publicidad de la compatlfa y el 
lanzamiento de la promoción de -lida. 

ETAPA 2: Será la operación normal de venta donde el consumidor 
solicitará el producto vfa telefónica; et operador de 
telemercadeo tomará loa datos y procederá a enviar el 
producto (telemercadeo de entrada). 

BASE DE DATOS: Ésta -rá formada a partir del estudio de mercado de la 
Etapa 1, estadísticas de las ventas y quejas y/o sugerencias 
de los clientes de la Etapa 2. 

ETAPA 3: A partir de la evaluación periódica de loa datos de la ba-. -
utilizaré el telemercadeo para dar seguimiento a loa clientes 
actual- y evaluar la -tisfaccjón de loa mismos aaf como 
hacer la publicidad de nuevas promocio"- (telemercadeo de 
-lida). 

ENTREGA: El conocimiento del mercado aportado por el teletnercadeO 
de la Etapa 1, aaf como la operación del telemercadeo de la 
Etapa 2, permitirá la entrega oportuna de acuerdo a los 
requerimientos del cliente. Cabe mencionar que el 
conocimiento profundo del cliente, apoyaré a otras 
actividades como lo ea la planeación del ni-1 de los 
in-ntarioa evitando el de~to. 

Para efectos del presente trabajo. - realizaré la planeación de telemercadeo 
para la Etapa 1 y 2. 

Debido a la interrelación que existe, seré necesario la programación y 
planeación de la promoción; asf mismo, se hará la elaboración de la base de 
datos. 

8 



8. CAMPAflA DE TELEMERCADEO. 

8.1 Objetivo 

_, Obtener el tamafto del mercado y loa hébitos de compra del mercado 
meta, para lo cual - realizará por medio de entrevistas telefónicas. Las 
entrevistas deben de cumplir: 

Tener resultados del 90% como mlnimo del mercado meta, 
esto ea 12.862 encuestas en un mes. 
Identificar a los clientes potenciales, - dec:ir, las viviend­
que consumen agua embotellada en garrafones de 20 L. 
ldentif"icar los hábitos de consumo: qué compran, donde la 
compran y cada cuanto compran. 
Generar base de dalos de la región. 

,,. El resultado esperado para la promoción es: 
7, 700 entregas de material publicitario. 
4,600 cupones promociónales entregados. 
Obtener el 15 % de participación de mercado a partir del 2° 
mes. 

,,. Instalación de un centro de recepción de llamadaa para la ~ón los 
pedidos que - tengan. Se -tima que para el 2" mes el número de 
pedidos -rá de 1150 con igual número de llamadas a la semana. 

,,. Teniendo la base de datos de la Etapa 1 (tamafto del marcado y hébitos 
de compra), se deberán generar nuevas promociones utilizando como 
herramienta el telemercadeo para llegar al 30% de participación del 
mercado en el 5º mes y 50% a partir del 9" mea. 

La• cifras mostradas. son el resultado de loa Cllllculoa re•l;z.doa con bmae 
a las melas planteadas en el capitulo 3. 
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8.2 Guión 

El guión para la entrevista telefónica de la Etapa 1 se mu-tra en el Diagrama 
No.2. 

r.----=:;. --

r-:=.::-J 
- ~-'*'l --
(~'=_;_;.-;;-t •. · 1 

::...:... ==-- -_---.'.-:=--•--:=:.-=_ 
L:::....-:;._J 
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Para los operadores que tomarán loa pedidos, - utilizará el guión mostrado en 
el Diagrama No. 3. 

L_--:::-_J 
~~~~~~~~~-·~-~·----~-~~~ 

l~~-~- ..... -s.t!MM.lo ....... :~1 
. ....... ...... ----~ -

~~B· -----1-
~-- aa-dli d9tos 

, .. 
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8.3 a.-d•d•loe 

La ba- de dalos para el lelemen:adeo de -lida de la Etapa 1 - obtendrá 
de los directorios telefónicos de la zona. 

La información obtenida en la E18pa 1 -nll utiliZada para generar la ba- de 
datos de loa clienl- potencial- (y los que no lo son), dicha ba- de dalos, 
también -ré alimentada por los pedidos de loa clientes. con la finalidad de 
conocer cambios en los hébitos de compra y el comportamiento del mismo. 

Para el telernercadeo de la Etapa 3 - utilizanll la ba- de datos mencionada 
anteriormente. 

e.4 Recuraoe 

Para la Etapa 1 (telemercadeo de -lida): 

Un operador de telemercadeo puede realizar de 30 a 40 llamadas efectivas al 
dla, si el objetivo es hacer 12,862, - debenll tener 12 operadores. 

Debido a que parte de nuestro mercado mela, no será localizable en horas 
hébilea, - requerirá hacer llamadas entre 9:00 AM y 9:00 PM de lunes a viemea, 
ademé• de sábados y domingos para localizar a las personas que trabajan; de lo 
anterior se pueden plantear que de lunes a viernes existan dos tumos de 
operación, de 6 operadores cada uno y 6 operadores para el aébado y loa otros 6 
el domingo. De lo anterior. -rá neeesario contar con 6 lineas telefónicas. 

Un elemento importante para la implanl8ción de una campalla de telernercadeo 
que hará eficiente el uso de la herramienl8, ea la capacitación de loa operadores, 
por lo que -nll n-rio considerarlo. 

Ea importante recordar que el telemercadeo que - realizará en -ta Etapa. 
solo tendré una duración de un mea, por lo tanto loa operadores y las Hwa 
telefónicas ya no -rén requeridos al concluir la Etapa. 

De lo anterior, podrla considera,_ el uso de agencias de mercadeo directo 
para que nos brinde el servicio de tel-rcadeo por outaourcing, con la cual 
ademé& de los argumentos anteri~. reduciría el tiempo para iniciar el proceso 
debido a que no -rá requerida la capacitación del p&r80nal. 

Las agencias de mercedeo directo. pueden cotizar el -rvicio de Telemercadeo 
por tiempo, por .-ultadoa, por posición o por rie8gOB compartidos. Para loa 
efectos de la campatla de telemercadeo de -ta Etapa. - ajusta el modelo "por 

12 
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resultados" donde - genera un cobro por contacto o registro actualizado; loa 
precios van desde $12.00 por contacto o registro actualizado h-ta $25.009

• 

Para la promoción de salida - requerirá de 4,600 cupones de la promoción, 
7,700 informativos de producto y compaftl• y 7,700 tarjetas con imén que 
contengan el número telefónico para hacer los pedidos. 

Para el telemercadeo de entrada, es decir, él de recepción de pedido• (Etapa 2) 
se requeriré (lo que a continuación - menciona, es un estimado que podré 
modificarse en función de la información de la Etapa 1): 

En los dos primeros me-• operación, - esperan recibir 1150 lllllTllldas por 
-mana, en un horario de 8:00 a 19:00 hrs.; por el momento - desconocen los 
hébitos de compra de nuestros clientes potenciales, por lo que desconocemos los 
horarios picos. 

Para iniciar, se instalaran dos lineas telefónicas para la ~ión de pedidos 
(no es requerido un número gratuito 800 pues serén llamadas locales) y do• 
operadoras para la recepción de los mismos. Se tendrá servicio de lunes a 
domingo en dos tumos (un operador por tumo). 

Para esté Etapa, - recomienda que la operación de recepción de llamada sea 
propia y no considerar las agencias de mercadee> directo. 

Las tarjetas con imén (de la promoción de salida) deben contener los dos 
números telefónicos destinados para el telernercadeo de entnlda. 

La distribución del producto la realizarén dos personas. Estas personas 
(repartidores) se harán responsables de la entrega de los cupones de la 
promoción. Loa repartidores requerirán de un sistema de comunicación para I• 
transmisión de pedidos. 

Se tendré una bodega para el almacenamiento del producto y en la misma se 
tendrán las oficinas donde se tomarán los pedidos. 

Para las campanas de telemercadeo de la tercera Etapa se definirán a partir de 
los hébitos de compra obtenidos en la Etapa 1 y la evaluación de la misma. 

Por último, se requerirá de un sistema de inform6tic8 que nos permita 
almacenar y generar reportes de la información que sea-raen cada una de las 
Etapas y de una persona que de mantenimiento y hmga el arnlllisis de la 
información que sé este genenando. Esta persona también se hará responsable de 
las operaciones. 

6 E90Dbs~. Luie AnNndl>. MANUAL DE TELMARKETWG. .........,, Eec:iabs GGndlmz ~. ....,_. 
tddewl. 11ilUU. A>· 33,, 34 
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En r-umen, loa recursos humanos requeridos -rán: 
12 operado,_ para la Etapa 1 (estos sólo -'*n para el 
primer mea y falta por definir el requerimiento para nuev­
campallas). 
2 operadores para la recepción de pedidos. 
1 Supervisor de operación. 
2 repartidores. 

Los sistemas de telecomunicacion- requeridos -rán 
6 une- telefónicas para la campalla de la Etapa 1. 
2 llne- telefónicas para la recepción de pedidos. 
Sistema de inforrrmción para almacenar y analizar la ba- de 
datos. 
Sistema de comunicación directa para los distribuidores que 
pennita transmitir los pedidos. 

Otros requerimientos 
Almacén de producto. 
Oficinas para el centro de telemercadeo (puede 
acondicionarse en el mismo almaeén). 
Transporte para la entrega del producto. 
Material promociona! (taljetas con imalin con números 
telefónicos y cupon- de promoción). 
Material publicitario. 

14 



•.s Progrmne de 11ethtldltdee 

El .,....,,,.,...de actividad- ..... ,. el telemercadeo -ni: 
MES1 MES2 MES3 MES4 

Decu..- Hunanos ... ~ '::"• 

Contratación de ....... rador- -'.: "' 
Ca--:::;::;¡-taclón de o-rador- .. 

"'"'tena de telecorra.inlcación .. .. 
Contratación de llne- telefónicas ·~ ' ' ' 

Selección de slster19 de ba9e de datos 
,. 

Instalación de base de datos " 

u ... erlal nrornoclonal '" 
~ndlclonarriento de Instalaciones 
Prueba de variables linicio de llanadas\ 
ª'"-te a las variables 
MCIO DE OPERACIONES -ITelemercadeo Etanao 1 ' ''. ':' "'· ,, 

¡;;-..;;;uimlento v control de la Eta-- 1 
... ' 

«<: ,, ·o.· ,, 

Fvaluación de telemercacteo Eta ..... 1 
rTelemercadeo Etana 2 '' ;Y . .. 
~..:;;uimento v control de la Eta-- 2 

" 
.,:1.• .. ·• ... ; 

Fvaluación de telemercacteo Eta-- 2 _ ... 
A continuación - describirén las accion- que tienen un impacto en la 

can.,.na del telemercadeo. 

6.5.1 Contnitaclón de openido ... 

Para los operado~ del telemercadeo de la Etapa 1, - evaluará la opción 
de apoya,_ de una agencia de mercadeo para que propol'Cione al personal 
necesario por el tiempo requerido (un mes). 

Para los operado~ que recibirén los pedidos, - solicitará pensonal con 
nivel preparatoria en las bolsas de trabajo. El personal deberé tener habilidades 
de comunicación y de mecanografla. Para la selección del pel'SOnal - utilizar6n 
los ir- tipos de entrevista que comúnmente - utilizan en el rwclutamiento para 
telemercadeo: 

Telefónica: Busca apreciar las capacidades de comunicación por 
tel411fono. 
En grupo: El propósito ea evaluar las capacidadea de lntarrelaci6n 
personal y el potencial de liderazgo. 
Pensonal: evidente por si misma. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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8.5.2 C•P11Cltacl6n de ope,.do,.. 

Para los operadores que recibinlln los pedidos - prepmranll un curso con loa 
principios béaicos del telemercadeo. donde darán algunas t6c:nicas de 
mercadea por tel6fono como lo son: 

T6cnicas de comunicación 
Estructura de llamada. 
Como controlar la llamada 
T6cnica• expr-ivaa y descriptivas 
Relación con clientes. 

Está capacitación se realizará en tr- días. 

Para el cuarto dla de capacitación se realizanll la inducción de la compaftla 
(producto, mercado y -rvicio) y se revisarán los guiones para cada área; del 
mimo modo se dará la capacitación para el uso del sistema de información. 

8.IS.3 Selección • lnstlllaclón de a.- de d•tos 

Para la selección de la base de datos, se buscanlln productos de lln­
disponibles en el mercada que tengan la opción de comigurarse de tal manera 
que tenga la estructura de los guiones mostrados en el Diagrama No. 2 y 
Diagrama No. 3. 

Se espera que la configuración de la base de datos sea realizada por el 
proveedor del producto. 

8.5.4 Prueu de v•rt.b ... y •Juste• ._mi.-. 

Se realizarán pruebas para monitor-r los mejores horarios de llammd•• y se 
determinará el Indice de llamadas efectivas 

Aqul, también se revisará la efectividad del cuestionario (principales 
objeciones) y el ~no de los operadOres. 

Para tal efecto, se -leccionará de manera •le81oria, una manzmna de la 
zona geográfica del mercado meta donde - lanzara una "mini campana•. 
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8.IS.IS Seguimiento y control de I• c:.mpmft• 

.;' Recolección diaria y cotejo progresivo de eabldlaticoa de ll•madaa. como 
son Indice de llamada• y hora• en loa que - han realizado el contllClo. Eato 
noa ayudará en determinlldo ~nto -leccion•r loa roles de operadores . 

.;' Verificación de calidad, de loa registros obtenidos del di• •nterior, -
tomaré aleatoriamente uno de cada operador y - volverá a llamar al 
contacto para confirmar la información. Al volver a llamar al contacto, -
puede hacer con el pretexto de confirmar la recepción del cupón . 

.;' Aumento o reduceión de operadores de telemercadeO según la demanda de 
trabajo 

.;' Evaluación del de-mpello de los operadores. 

Al concluir la Etapa 1 (1 mes) - realizaré la evaluación de la campafta y -
generará el reporte que contenga: 

Introducción: 

Resultados: 

Conclusión: 

Marco de referencia de la campafta. 
Mercado objetivo, fuente y cantidad de poaiblea contactos 
Fines y objetivos. 
Metas: Indices esperados de llamadas y de conversión y 
duración de la campafta. 
El presupuesto 

Cambios efectuados durante la campafta, con aua razones 
Clasificación de laa llamadas efectivas (número y porcentaje 
total) 
Clasificación de los resultados por respuestas a laa pregunma 
contemplada• en el texto, mercado potencial y hlllbitoa de 
compra. 
Costos totales de la campatla. 

Metas alcanzadas: Indice de llamadas, cupones entregados y 
participación de mercado logl'lldo. 
Slnteaia y actitud de mercado potenci81 hmc:i• la campmfta; 
reflexión de la campafta y qUé contribuyo a su 6xito. 
Recomendaciones para estrategias y tlflctic.a de contllCIO 
futuras 
An61isia de t8blaa y grlllficaa 
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e.e PRESUPUESTO DE LA CAllPAAA DE TELEllERCADEO 

El presupuesto que a continuación se muestra, sólo cubre los gastos que -
tendnlln para la campafta de telemercadeo de la Etapa 1 y no incluye la inversión 
requerida para iniciar el negocio (base de datos, tel6fonos, camión repartidor, 
instalacion-. etc.). 

A pesar que los operadores de recepción de pedidos y los distribuidores forman 
parte de la Etapa 1, para efectos del presupu-to de la campafta de telemercadeo, 
no son considerados estos gastos pu- se consideran como parte de la operación 
cotidiana de la compaftla. 

El presupuesto que será utilizado para el telemercadeo de salida (Etapa 1 ), seré 
el siguiente. 

Material de promoción: 
Promoción: 
Personal (Operadores): 
Telecomunicaciones 

Tot.I: 

$10,000.00 
$11, 576.00 
$36.000.00 
$35,000.00 

$93.1578.00 
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7. CONCLUSIONES 

El introducir la herramienta de telemercacleo para la venta y distribución de 
agua embotellada. sin lugar a duda es un elemento de diferenciación que nos 
proporciona una ventaja competitiva en el mercado. al ofrecer al cliente la 
comodidad de recibir hasta su domicilio el producto en el momento que lo deseé o 
- encuentre disponible. 

Al distribuidor brinda la oportunidad de identificar al mercado potencial tanto en 
volumen corno hébitos de consumo en un menor tiempo. 

Esto permitirá al distribuidor dirigir aus campanas de publicidad exclusivamente 
a su mercado potencial reduciendo considerablemente el costo del mismo y 
generar programas de promoción que incrementen su participación en el mercado. 

Los gastos de las campanas de telemercadeo son elevados. por lo que -
requiere de un trabajo estructurado y bien planeado. 

Diflcilmente una campana de telemercadeo funcionará por si sola, por lo que -
requiere de una mezcla de promoción perfectamente estudiada que eleve el~ 
de sus clientes a comprar el producto y solo asl los gastos de la campana -
podrán ver como una inversión a futuro. 

Contar con una ba- de datos confiable, es uno de loa elementos de 6xito para 
el buen desempeno de una campana de telemercadeo. por lo que el 
mantenimiento y anélisis periódico de la información que contiene. deberán ser 
una tarea de gran importancia. 

Debido a que el telemercadeo - una herramienta donde exiate una 
interrelación directa con el cliente. - tiene la oportunidad de tornar ec:ciot­
inmediataa y realizar cambios de acuerdo a la respuesta de los client- y clientes 
potenciales a los guiones y lanzamiento de promociones; para -to - ,,_serio el 
control y seguimiento de las campan-. 

ESTA ttSIS N() S.ALl!i 
!._l1.r:.. Lr\. Bi~~~-- -- ·~·..!·':._ 
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