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INTRODUCCION

Con el advenimiento de! Telemercadeo, més y mis personas relaclonadas
con negocios, duefos, accionistas o directores de empresas, estin tomando
conciencia de este sistema, como un método viable para la comercializacitn
entre empresas.

Muchas veces el problema radica en que muchas de estas personas no
conocen realmente lo que el término de Telemercadeo significa, ni cuales
pueden ser sus aplicaciones y su potencial.

" El éxito de muchas empresas dependerd en gran parte del desarrollo
tecnoldgico ¥ de nuevos sistemas que tiendan a hacer de ellas, empresas miés
productivas y eficientes, de nivel competitivo con productos de calidad y
excelente servicio.

El Telemercadeo es una nueva opeldn, que puede formar parte de estos
cambios. Es un métode que busca hacer mdas productiva la comercializacién
entre empresas con la ayuda de Sistemas de Telecomunicaclén. Se pretende
entonces, que las visitas personales pasen a ser un apoyo para la
comerciallzacién via telefénica.

El fin principal de este proyecto, al implementar el sistema en una
empresa que comercializa productos abrasivos { como lo es Abrasivos
Especlales, 5.A. de C.V. ), e5 el de presentar un ejemplo de comao el
Telemercadeo es e! uso planificado y sistemdtico del teléfono y la
computadora, como parte de una estrategla global de mercado. En seguida se
mencionan las caracter{sticas:

- Planeacién de un Sistema de Telemercadeo.
- Aplicaciones y Requerimientos.

- Sistemas de Capacitarién y Control.

= Instalacién.

Este trabajo servird como auxiliar para cuailquier empresa que desee
desarrollar su propio sistema de telemercadeo, mostrando los principales
puntos para su evaluacién.
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I, ANTECEDENTES DEL TELEMERCADEO.

El Telemercadeo comienza a desarrollarse a principios de los afios 20's. En
aquellos afios, las compafifas promovian programas para recibir pedidos
telefénicos, es decir, el consumidor en el momento en que necesitara de los
servicios de la companfa, o simplemente deseara solicitar algun producto,
realizaba la llamada a cualquiera de estas compafifas promotoras y se le daba
el servicio inmediato. Entre los afios de 1940 y 1960, no se dieron camblios
muy significativos en las técnicas y aplicaciones del telemercadeo, sin
embargo, durante ese tiempo se dieron cambios tecnolégicos; como los
avances en telecomunicaciones y en las computadoras, que posteriormente
tendrfan un mayor impacio para el uso del telemercadeo.

Dentro de los negocios, otras fuerzas contribuyeron a la aceptacion y al
crecimiento del telemercadeo, tales como el Incremento en los costos de
ventas y actividades publicitarias, las demandas competiltivas, y el desarrolio
de grandes mercados que necesitaban ser cublertos en menos liempo, es decir,
que fuera un trabajo mas eficiente.

Para los afios de 1970 y sobre todo para la década de los 80's, los negocios
requieren de sisternas y métodos de trabajo mds productivos para el desarrollo
de nuevos productos, para su promocién y su venta. Algunos plensan que la
solucidn a estos problemas puede ser el Telemercadeo. A contnuacidn se
mencionan a grandes rasgos algunas de las ventajas (posteriormente se
explicarin mis a detalle).

- Mejor servicio y atencidn al cliente,

- Contacto més personal con el cliente.

- Comunicacién mis rdpida y efidente con el cliente.
= Mejor control del proceso de ventas.
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L. TELEMERCADEO
111 DEFINICION DE TELEMERCADEO.

Para poder definir lo que es el Telemerrader, es necesario menciohar
clerias caracteristicas que conforman este nuevo métado de trabajo. En
principlo, se puede mencionar que el telemercadeo es, el uso planificado y
sistemitico del teléfono, como parte de una estralegia global de mercadeo. Es
1a forma en que la tecnologfa de las comunicaciones es utilizada dentro de un
programa de mercadeo bien planeado, bien organizado y bien supervisado.

" El telemercadeo se caracteriza principalinente por ser:

1. Planificado
2. Sistemdtico
3. Estratégico

PLANIFICADO

El telemercadeo es planificado, ya que se puede programar adecuadamente
con anticipacién y se puede evaluar objetivamente, es decir, se pueden
identificar aquellas 4reas de la funcién de mercadeo en las cuales se puede
aplicar el telemercadeo. Ademds ayuda a planear su aplicacién de acuerdo a la
emptresa que se trate, para que posteriormente se ejecute el plan de trabajo.

SISTEMATICO

Podemos mencionar que en el sistema de telemercadeo, no se pretende
utilizar el teléfono como una ayuda en algin caso en que se pueda presentar
una oportunidad. Por el contrario, como se menciond anterlormente, e] uso
del teléfono se planifica y después se lleva a 1a prictica de manera metédica y
ordenada. Anteriormente el :eléfono se ronsideraba como un instrumento
cuya utilizacién ocasional contribula a mejorar la eficlencia principalmente
de los vendedores. En la actualidad, podemos decir que el teléfono no és
solamente un instrumento, sino una forma de hacer negocios.

TELEMERCALCED 3



ESTRATEGICO

El teléfono se utiliza en ocasiones como parte de una estrategia global,
junto con las ventas personales, la publicidad impresa, el correo directo,
exhibiciones y algunas otras formas de mercadeo entre empresas. En estos
momentos, el teléfono debe considerarse un instrumento estratégico dentro
de los planes de mercadeo de muchas compafifas.

Es importante mencionar, que la tecnologfa de las telecomunicaciones
consiste no solo en el equipo telefnica, en los sistemas y en la
automatizacién, sino que también la comunicacién telefénica se debe
considerar dentro de un lenguaje estructurade. Lo impartante no es lo que se
quliera decir, lo importante es la forma en que se diga.

Por lo anterior, padetnos obtener la sigulente definicién de Telemercadeo:

“El Telemercadeo comprende la aplicacién integrada y sistemética de
tecnologlas de procesamiento de informacién y de telecomunicaciones, con el
manejo de sistemas para optimizar la comunicacién de mercadeo utilizada
entre las empresas, y para descubrir nuevos clientes. Mantiene una
comuhicaciéh mis personalizada con e] cliente que permite detectar de mejor
forma sus necesidades, y ademds mejora la eficlencia en los costos de
operacién.”

Una definicién mds simple seria la siguiente:

"El Telemercadec es una nueva disciplina de mercadeo gque utiliza la
tecnologfa de las telecomunicaciones como una parte blen planeada,
organizada, y supervisada de mercadeo, que retoma las caracteristicas mis
destacadas de la venta personal, para utilizarlas en la venta en que no hay un
conhtacto cara a cara.”
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112 FACTORES ESCENCIALES DEL TELEMERCADEO.

E! telemercadeo como se menciond anteriormente, ya ha existido desde
hace tiempo, aunque no se ha utilizado de una forma ordenada y planeada. La
presencia que existe del telemercadeo, y la Importancia que se plantea en este
trabajo, de su aplicacién para mejorar la  productividad en el tiempo para
hacer negodaciones, se debe a la integracién de varios factores:

1. Cubrimiento.
2. Comunicacidn.
3. Productividad.

CUBRIMIENTO

Aun cuando alguna empresa 0 empresas, tuvieran la capacidad de tener
un equipo de vendedores muy grande, resultaria poco practico para la
mayoria de ellas poder cubrir sus mercados en persona. Durante los iltimos
10 o 15 afes, la mayor parle de las empresas han aumentado
considerablemente el mimero de sus productos. Estas lineas m4s grandes de
productes han creado a st vez, muchos clientes polenciales a quienes se debe
Itegar. En consecuencia, el mercado total que deben cubrir ha aumentado para
1a casi totalidad de las compafifas industriales, a las que por los costos de
ventas personales les impiden atender esos mercados mediante la
contratacién de nuevo personal.

Varias investigaciones han demostrado que el vendedor promedio pasa
solo cerca de tres horas en contacto personal con 10s cllentes. En porcentajes
tendrfamos lo siguiente:

Los vendedores dedican menos del 40% de su tiempo a las ventas
personales. Fl otro 60% se dedica a realizar informes, viajes y en tiempos de
espera. En la gréfica 1 se precenta el andlisis del tiempo promedio de un
vendedor.
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COMUNICACION

Debida a que las visitas de ventas representan coslos muy elevados para
muchas compafifas, algunas de ellas han adoptado otros sistemas de
mercadeo directes, como puede ser el correo directo.

Esto ha traldo como consecuenda que la persona que estd a cargo de tomar
la decisién final de compra de productos, tenga en su escritorio  multitud de
informacitn a la cual no le dar4 la atencién adecuada. Con el telemercadeo se
propone realizar llamadas telefénicas en donde se dé una atenci6n mas
especial y se mejore el servicio al cliente.

PRODUCTIVIDAD

Un articulo de McGraw-Hill, nos indica que los costos de las ventas casi
se han triplicado en los dltimos dlez afes. Lo que sigue ahora, y que es en si
€l objetivo de este trabajo al implementar un sistema de telemercadeo en la
empresa propuesta, es €l preguntarnos, si se ha triplicado la eficlencia de los
vendedores durante ese periodo.  Probablemente la respuesta serfa negativa,

TELEMERCADEO &



por lo que la productividad en las ventas estd declinando, Los resultados na
marchan al ritmo de los costos,

El telemercadeo se puede ver como uno de los Instrumentos mas eficaces
para combatir el problema. El telemercadeo es una forma de utilizar la
tecnologfa para beneficlo de la comercializacién entre empresas.

Las ventas personales ain ocupan en México y en atras partes del mundo
un lugar importante dentro de la mezcla de mercadeo de casl todas las
compaffas. Perc ya no es posible recurrir a las ventas personales para lodos
las productos y para todos los clientes.

El telemercadec entonces ofrece un sistema para aumenlar la
productividad de las ventas.

113 FUNCION DEL TELEMERCADEQ.

Tara establecer un programa de telemercadeo, es importanie mencionar las
ventajas que se van a obtener de éste, como una forma de mejorar la
productividad de mercadeo en una empresa que en nuestro caso, va a
comerdalizar un producto directamente a 1a industria,

VENTAJAS:

1. Se tlene un mayor nimero de llamadas de distinta [ndole: En un
sistema de mercadeo directamente a la industria, es necesario establecer un
patrén para poder tener éxito en la negoclacién. Este pairén nos permitird
establecer el tipo de llamada a la que nos enfocaremos segiin el propdsito de
ésta. Los objetivos que nos van a plantear los pasos a seguir para la
negociacidén via telefénica, serdn los siguientes:

- Prospeccion: generar la posibllidad de una negociacldn a

desarrollar por teléfono.
- Elaboracién de perfiles: investigar las cuentas para comprender a

fondo el proceso de compra. .
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- Clasificacién: seleccionar los posibles clientes para concentrar el
esfuerzo de la negociacién en los de mayor potendial.

- Venta: efecluar y cetrar la negociacidn o venta.

- Servicio: hacer el segulmiento después de haber reallzado la
negodacion con éxito, para conservar a un cliente satisfecho y un
volumen de ventas.

2. S5e pueden asignar pricridades mds fAcilmente; El volumen de ventas
de las compaffas industriales puede variar considerablemente entre los
clientes més grandes y los mas pequefios.

Dependiendo de la clasificacidn que se pueda realizar en cuanto al
potencial de cada una de cllas, se puede dirigir el esfuerzo de la negociacién
por teléfano, a las mas importantes.

3. Se pueden utilizar guiones més flexibles y versitiles: Cuando se cuenta
ya con la  capacitaclén completa de la persona encargada del sistema de
negoclacién por teléfono, se puede implementar un sistema de guiones gufa.
Este sistema permitird dar mis énfasis y recordar en que momentos de la
negociacién, es necesario recalcar las caraclerfsticas mds importantes de!
producto que van a beneficlar a! usuario. El uso de estos guiones gufa nos
permitird ademds, lener un contacto mas natural y eficiente.

Un programa de telemercadeo deberd incluir los sigulentes puntos para
que pueda tener el éxito deseado:

1. Mejores procedimientos de control. Cémo a menudo se requieren
varlos contactos en los programas de telemercadeo, es necesario llevar
registros adecuados a fin de coordinar el proceso. Las negecdiaciones telefdnicas
entre empresas industriales exigirdn mayor cantidad de trabajo escrito de lo
que normalmente se hace. Entre los elementos de conirol se necesilardn los
sigulentes: *
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- Tarjetas de los clientes con informacién sobre las cuentas.

= Hojas de progreso que indiquen cada llamada efectuada al cliente y
los resultados.

- Hojas de pedido, cartas de confirmacién, seguimiento.

- Archivos de llamadas de seguimlento para garantizar que las
mismas se afectuen cuanda corresponda.

2, Conocimiento m#s detallado del producte, y mejores charlas de
mercadeo. Los representantes de ventas industriales por teléfono,
generalmente deben responder totalmente y con profesionalismo a las
preguntas y objeciones del cliente.

Los representantes necesitan entonces la informacién y el conocimiento
del producio que requieren para manejar con confianza dichas objeciones.

También vale la pena pensar en una charla personal sobre el producto y el
mercado con los representantes de telemercades, a fin de  proporcionarles un
fundamento conceptual para manefar las preguntas. Esto revertiri en un
manejo mds profesional de las objeclones.

3, Capacitacién a los representantes. Los componentes de un programa
detallado de adiestramiento pueden ser los siguientes:

- Destrezas telefénicas: técnicas basicas tales como saber escuchar y
hacer preguntas, caracteristicas de la voz, y manejo de objecicnes.

- Actitud: crear una actitud positliva entre el personal de
telemercadeo mediante la aclaracién de funciones, el control del
rendimlento, la retroalimentacién y el manejo positivo de
problemas y dificultades.

- Capacitacion continua: mejorar el rendimiento de los
reprasentanles huevos mediante representacidon de papeles y
asignacién de los clientes menos criticos para las llamadas
iniciales.

- Charlas técnicas: Para generar un conocimiento del producto. Los
dos componentes fundamentales de esta charla, ademds del
repaso detallado del gulén, son el repaso de los aspectos técnlcos
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bisicos del producto, y la discusidn de las objeciones mds
comunes.

Este tipo de adiestramiento bastars para ayudar a los represenlantes a
desempefiar una labor eficienle después de las primeras Namadas. Los
vendedores efectdan llamadas planeadas con un propdsite concreto, por lo
tanto, ellos controlan en gran medida el desarrello de la llamada.

TELEMERCADEO 10



1E1. AFLICACIONES ESPECIFICAS DEL TELEMERCADEO

Podemos menclonar que existen tres aplicaclones fundamentales en un
programa de telemercadeo; estas aplicaciones se pueden dividir segin su
grado de complejidad. Este grado de complejidad, se refiere al esfuerzo que se
tiene que realizar por parte del encargado de! 4rea de telemercadeo, para que
s¢ puedan ejecutar con eficiencia y scbre todo lo mis honestamente posible
cada una de estas 4reas.

Nuestro trabajo serd mas productivo, ya que se podrd apravechar mejor el
tlempo de venta, nos va a ahorrar costos por Investigaciones de mercado y
ademds, nos ayudara a incrementar la lista de nuevos y mejores clientes para
el producto o servicio que estetnos ofreclendo.

Lag aplicaciones son las sigujentes:

1. Prospeccidn.
2. Elaboracién de Perfiles de Clientes.
3. Servidlo.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, lo podemos graficar de la
slguiente manera: Complejidad - Aplicacién.

Grifica de Aplicaciones segiin complejidad
COMPLEJIDAD

covermmeees Trvlcla

Elaboraclén de Perflise

*, n
Frokp

APLICACION

APLICACIONES EsP'I'CIFICAS 11



Es Importante hacer el siguiente comentario; aunque se mencionan como
aplicaciones especificas del telemercadeo, nuestro programa tendrd un
resuitado mds favorable, si desde el comienzo se llevan a cabo en orden, es
decir, que nuestto programa contemple desde un prindpio estas aplicaciones
para poder lograr la mejor eficiencia de nuestro sistema a instalar.

L1 PROSPECCION.

En la prospeccion, el encargado del telemercadeo, o ya sea un
departamento Independiente dentro del mismo equipo de telemercadeo,
tratard de encontrar el lugar en donde posteriormente tendrin que enfocar
todas las fuerzas del televendedor, para realizar nuevas carleras de clientes.

En todo programa de prospeccién se debe hacer un cubrimiento amplio y
minuciso del mercado potencial. Es necesario cubrir todos los posibles
clientes, sin excluir o pasar a ningune por alto durante esta etapa Inicial.,
También es necesario un contacto real con cada uno de los clientes, éstoes a
lo que se reflere el realizar un trabajo honesto, El cubrimiento de la
prospeccidn telefénica puede ser amplio. Esta es una ventaja muy importante
del teléfono. Resulta igualmente ficil buscar nuevas cuentas en todo el pafs y
del otro lado de la ciudad en donde se encuentre ubicada la empresa. La
prospeccién 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.

Como se mencionaba anteriormente, la prospeccién es una aplicacién
ideal para el telemercadeo, pues es un método eficaz en cuanto a costos y
permite a los vendedores hacer mejor uso de su tiempo.

* OBJETIVOS:
Los objetlvos de un programa de prospeccién son claros, ya que se buscard
la respuesta a tres preguntas claves, que hardn que el trabajo sea mds

productivo:
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1. 2Esté4 la compatla ulilizando el producto o servicio ?

2, ;Cuil es el volumen de utilizacién ?

3. (Cudles son las quejas o problemas que tiene la compafifa ¢on sus
actuales proveedores 7

Con esta informacién resultard fAcll decidir sf la compafifa en cuestitn
tiene potenclal para ser un buen cliente o no.

En la figura sigulente se [lustra como un contacto tipico establecido
durante la prospeccién, ¥ como los posibles clientes pasan directamente a [as
etapas de elaboracién de perfiles y de claslficacidn. Este esquema nos serviri
como base para el desarrollo de sistemas de control en la Instalacién de
nuestro sistema de Telemercadeo en la empresa que trata este trabajo.

Par ultimo, los programas de prospeccdn rara vez son suficientes por si
solos. Un contacto de telemercadeo rara vez termina solamente con
preguntas. De ordinario se requiere seguir adelante y formular las preguntas
necesarias para elaborar el perfil del posible cliente y clasificarlo; y quiza
también pasar a una etapa de venta, si se trata de un posible cliente

prometedor.

H12 ELABORACION DE PERFILES.

El objetivo principal del telemercadeo, para la elaboracién de perfiles
consiste en averiguar lo siguiente acerca de cada posible cliente:

- Cudles proveedores estd utilizando?

= 4Qué productos o tipos de productos esta comprando?

- ¢Cuales son las aplicaciones para dichos productos?

= ¢Porqué utiliza lo que esti utillzando, o compra lo que venden
clertos proveedores, o utiliza el producto como lo estd utilizando?

- {Cuando espera comprar de nuevo o evaluar proveedores?

- (Quién toma las decisiones de compra y quién mds influye en [a

decisioén?
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DIAGRAMA DE FLUJO DE LA PROSPECCION
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La elaboracidn de perfiles es una apllcacién natural para e} telemercadeo.
Una vez que se han clasificado a los clientes, y se ha podido obtener el
potencial de cada uno de ellos, corresponderd al Televendedor, efectuar el
esfuerzo final, para realizar la negodacién con aquellos prospectos de mejor
clasificacién.

13 SERVICO.

La ultima funcién para la cual se puede aplicar el telemercadeo es el
servicio. Es el iltimo paso que puede hacer que las etapas anteriores
produzcan los resultados esperados.

E! objetivo de la mayoria de los programas de lelemercadeo entre
empresas es ¢l establecimiento de relaciones duraderas con los clientes. Eso es
lo que hace que un buen programa de mercadeo produzca el resullado
esperado: encontrar un cllente y conservarlo para que sea la fuente de muchas
ventas y utilidades.

El tiempo que se lleva en las negoclaclones personales en ocaclones es
demasiado costoso y escaso para ser invertido en visitas de servicio o
segulmiento a cualquier empresa.

Esto representa un problema si la compafifa utiliza exclusivamente las
ventas personales. Pero constituye una oportunidad natural y precisa para el
telemercadeo.

Algunas aplicaciones del telemercadeo en el drea de servicio pueden ser
las sigulentes:

1. Tomar los pedidos corrientes y recordar pedidos a los clientes,
2. Reactivar las cuen':s inactivas u olvidadas.

3. Tomar pedidos de repuestos o servicios.

4. Vender otros productas a clientes existentes.

5. Manejar las quefas o los problemas.

APLICACIONES ES'ECIFICAS 15



6. Mantener contacto y buena imagen mediante contactos
perisdicos.

7. Mejorar un pedido,

8. Responder cartas.

9. Verificar la condicién de los inventarios,

10. Anurndar ofertas especiales.

Las lamadas peri6dicas de servido pueden crear clientes satisfechos pero
solo sl éstas se efectian.

Esa es otra ventafa del telemercadeo. Permite establecer un sistema para
garantizar casi t{otalmente que las llamadas sean efectuadas.

Algunos puntos importantes necesarios para desarrollar un eficaz sistema
telefénico de servicio son:

1. Establecer un programa rnaestro para garantizar que las llamadas
se efectien en la fecha debida,
2. Mantener buenos registros de las cuentas respecto a:
a).- La situacién de la cuenta.
b}.- Ei resultado de la llamada.
3. Utilizar el nombre de la persona encargada de la cuenta, al hacer
una llamada.

En un sistema de mercadeo, se puede decir que el gervicio representa un
valor adicional, que en muchas ocaclones se olvida por las diversas
actividades que realiza una empresa,

Un programa de servicio blen planeado y sistemdtico puede poner a
cualquler compatifa por encima de la competencia. El serviclo a los clientes a
través del teléfono puede ayudar a aumentar el volumen de ventas como no
podrian hacerlo las visitas por sf solas. Y los clientes generalmente consideran
que estin recibiendo mayor y mejor servicio, aunque € mismo no eslé a cargo
del equipo de ventas. Se trata entonces de ura situacién ventajosa tanto para
la rompafifa que d4 el servicio como para la que lo recibe.
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IV, PLANEACION DEL PROGRAMA
DE TELEMERCADEQ

IV.1 ORGANIZACION DE LA EMPRESA.

Es necesario mencionar en la parte de la planeacién, algunas caracteristicas
de la empresa, para la cual se estd Implantando e] Sistema de Telemercadeo,

asl como !a organizacién actual y propuesta para la misma.

, Abrasivos Especiales, 5.A. de C.V., es una empresa cuyo giro principal es la
fabricacion y comerciatizacién de productos abrasivos. A continuacién se da
una breve explicacién de lo que es un producto abrasiva:

Un producte o materfal abrasivo, es una herramienta la cual trabaja
removiendo o quitando pequefias partfculas a la pleza que se ests
esmetilando. El material abrasivo estd constituido por un gran nimero de
granos abrasivos que efecutan el trabajo de esmerilado propiamente dicho, y
un aglutinante o pegamento que tiene la mision de sujetar entre sf los granos.

Los principales productos que se obtienen de la fabricacidn y de la
combinacién de diferentes granos abrasivos y ligas, en funcién tamblién del
trabajo que se va a efectuar posterlormente por el usuario final, son las

siguientes:

- Discos de Corte
= Discos para Desbaste
- Ruedas de Esmeril para Uso General.

Ademis, cuenta con equipo especiallzado para la fabricacidn de productos
de caricter especial, para ércas de trabajo en donde las necesidades del usuario
directo del producto son mas complejas y especiales.

Por lo anteriormente dicho, Abrasivos Especiales, S.A. de c.v.,
comercializa estos productos a través de dos grandes canales, para que pueda
llegar finalmente al usuario. Estos dos grandes canales son los siguientes:
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1. Venta Directa a Distribuidor.
2. Venla Directa a la Industria.

A continuadén se dara una breve explicacddn de cada una de estos canales
de comercializacién,

1, Vents Directa a Distribuidon;

Abrasivos Especiales, 5.A. de C.V,, cuenta con una red de distribuidores en
toda la Republica, Estos distribuidores solicitan el producto por medio de
formas de pedido de acuerdo a sus necesidades, y posteriormente realizar la
venta de eslos productos a los usuaries pequefios de abrasivos, asf como a Ja
pequefia y mediana industria. La atencidn por parte de Abrasivos Espedales a
sus distribuidores es por medio de un grupo de Asesores Técnicos, los cuales
tienen a su cargo un numerc definido de distribuidores a los cuales se les
brinda el siguiente apoyo:

- Proporcionar Apoyo Téenico para toda la industria que es atendida
por su grupo de distribujdores.

« Capacitacién de personal de su grupo de distribuidores.

- Apoyo publicitario, para la promoddén y venta del producto.

= Llevar control de existenclas de material.

2, Venta Directa a la Induatria:

Abrasivos Especiales, S.A. de C.V,, cuenta con un grupe de Asesores
Técnicos especializados, para dar atencién directa a la gran industria, cuyos
procesos de esmerilado y su potencial de consumo de abrasivos asf lo
justifique, Este representante tiene las siguientes funciones:

-Brindar capacitacién a los operarios para la mejor utiilzacién del
abrasivo.

- Estar a] pendiente de los cambios en los procesos de fabricacién
para desarrollar nuevos abrasivos.

- Estar al pendiente de las existendias, para legado el punto de
reorden, salicitar nuevo material,
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=~ Tener presente el factor seguridad para el manejo de los abrasivos
por parte de los operarios.

- Recomendar nuevos abrasivos, para reducir ios costos de
esmerilado y hacer la operacién mas eficiente.

Es importante mencionar como considera Abrasivos Especiales a sus
distribuidores y clientes industriales para su atencién directa, en cuanto a
potenciales de consumo:

INDUSTRIA POTENCIAL PO
" MENSUAL {Dlis.) SERVICIO
Pequefia $ 5000 - menos no directa
(Distribuidor)
Mediana $ 5000 - $ 10000 no directa
{Distribuidar)
Grande $ 10000 - més directa
DISTRIBUIDOR

En el caso de solicitar una distribucidn de los productos abrasivos de esta
linea, o para mantener Ja distribucidn, se requlere también de un consumo
minimo de este producto para poder otorgarse los mdximos descucntos, éstos
se aplican de la siguiente manera:

CONSUMO MENSUAL DESCUENTO
{Dlis.) OTORGADO

% 10000 - mds 46%

$ 5000 - $ 9999 4%

$ 2500 - $ 4999 40%

En el caso del sistema de atencidn telefénlca que se estd considerando para
esta compafifa, es importanile menclonar que en un principio se realizard para
la atencién tinicamente comercial, siguléndose la misma politica de
descuentos para otorgar a sus clientes. .
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1V.2 ORGANIZACION ACTUAL Y ORGANIZACION PROPUESTA.

La organizacién actual en el departamento de Ventas de Abrasivos
Especiales est integrada por los siguientes departamentos:

L]
Cannred
|
Cam—
-
hgronsinipcren
L
I
Ourunces oy Varen Garancia de Yeris
w:u [ ] ]
[T Ferwns ralubtrind

A continuacién se explica Ia funcidn de cada drea:

1. Direccién de Mercadotecnia:

Las funciones principales de esta érea, se basan en coordinar a las tres
gerencias de ventas, realizando estudios de factibilidad de mercados,
determinacién y fijacién de precios de venta, capacitacidn de personal,
autorizacién de pedidos, investigaclén de nuevos clientes, publicidad y
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principalmente €] control de 1as ventas de cada zona, cuya informacion es 1t
para In generaclén de gréficas y estadisticas que le permitan comparar su
posiddn en el mercado con respecto a la competencia.

2. Gerencia de Ventas Comercial Local:

Esta gerencia tiene a su cargo a 5 asesores técnicos, los cuales tlenen
designada una zona dentro del 4rea metropolitana, sobre la cual tienen que
desarrollar €l trabajo mencionado en puntos anteriores.

. La funcidn principal de esta gerencia, es la de coordinar las ventas en cada
zona atendida por sus asesores, ademdis de brindar capacitacién a sus asesores,
efectuar eventos de capacitacidn para los distribuidores de cada zona.

3. Gerencia de Ventas Comercial Fordnea:

Al igual que en la gerencla comercial local, se cuenta con el apoyo de 5
asesores para brindar servicio a los distribuidores dentro de los diferentes
Estados de la Repuiblica Mexicana. Cada uno de los agentes tiene también
designadas zonas de trabajo para cubrir los principales centros de consumo del
producto.

4. Gerencia de Ventas Industriales:

Esta gerencia tlene a su carge 5 asesores para dar servicio a la Industria
Grande, en toda la Republica Mexicana. Actualmenie cuenta con la atencidn a
100 empresas industriales que uillizan en gran cantidad los abrasivos. Su
principal funcién es la de brindar todo el apoyo téenlco necesario para sus
clientes y asesores. Programar cursos de capacitacién a empleados para el
manejo y seguridad en abrasivoes, el control de ventas, asl como de los pedidos
programados por algunas industrias. Estar al pendiente de cambios en
procesas de fabricacién para lu implantacién de nuevos abrasivos.

PLANEACION DEL FROCRAMA 21



5. Depio. de Ventas Directas:

Se encarga de controlar las ventas de] producto a través de mostrador, para
aquellos pequefios usuarics en donde se requiere de pequefias cantidades de
abrasivo,

6 Publicidad:

Este departamento se encarga de las promociones del producto, de brindar
apoyo mediante catilogos, folletos, y demis articulos publicitarios que puedan
beneficiar a los distribuldores para la venta del producto. Se encarga de
programar cursos de capacitacidn a nivel general para distribuidores ¢
industria.

Con la implantacién del Sistema de Telemercadeo, surge la necesidad de
crear una nueva Area, que se haga carge de la atencidn de todos aquelles
distribuidores, que ya sea por su ubicadén o por el potencial global de compra,
no justifica la visita de un asesor técnico. Aunque posterlormente se
mencionaré que no por eso se dejarén de realizar visitas periddicas por parte
del asesor de telemercadeo.

Esta primera érea que se desea implantar es un Sistema de Telemercadeo
Forineo, y posteriormente de acuerdo a los resultados obtenidos, se puede
proponer el drea de Telemercadeo Local.

Esta Gerencia de Telemercadeo que se incluird dentro del Organigrama de
Ventas de Abrasivos Especiales, contari tamblén con 5 Asesores de
Telemercadeo los cuales tendrin a su cargo diferentes zonas que se
menclonarin posteriormente,

Como principio mencionaremos las dreas de Telemercadeo:
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GERENCIA DE TELEMERCADRD:

- Tedeventa Zona 1
= Televenta Zona 2
~ Televenta Zona 3
- Prospeccidn Comercial
- Prospaccidn Industrial

La Organizacién para el Area de Ventas de Abrasivos Especiales quedark
modificada de 1a sigulente manera:
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IV.3 REQUERIMIENTOS PARA EL SISTEMA DE TELEMERCADEO.
IV.3.1 OBJETIVOS:

E! Televendedor tendrid como principal objetive, comercializar los
productos abrasivos, tanto de linea como de fabricacién especial,
manufacturados por Abrasivos Especiales, 5.A. de C.V,, en las ciudades del
interior de la Republica Mexicana que le hayan sido asignadas.

Esta comercializacidn se efectuard por via telefénica, apoydndose en un
equipo de cémputo, envios por corren y visitas personales esperddicas por lo
menos una vez al mes.

El Televendedor se compremeterd a cumplir con las diferentes cuotas que
se hayan establecido, per ejemplo, Cuota de Venta, de Nuevos Clientes, de
Llamadas al Dfa, de Envio de Material Informativo, etc.

Ahora blen, con el fin de lograr que el Televendedor logre cubrir sus
objetivos, se propone e] sigulente equipo para facilitar su trabajo. Esta
selecci6n es en base a lograr un trabajo mis productivo y eficiente, evitando
pérdida de tlempo por falta de material, o por blusgueda del mismo. La
relacién de este malerial es la siguiente:

1. Una oflcina privada.
2. Equlpo de cémputo:

- P.C. ton puerto Serial-Paralelo

- Monitor

- Teclado en espafiol

~ 412 Kb de memoria minima

- Unidad de diskette de 5 1/4"

- Unidad de disco duro de 20 Mb minimo

- Impresor de t .ja velodidad (180 cps minimo)
3. Paquete de programas de Telemercadeo, para computadota P.C,,

IBM y/o Compatibles !

4. Manual de Métodos y Procedimientos del Deplo. de Telemercadeo.
5. Papelerfa rayada en forma cont{nua de 8x11"

PLANEACION DEL PROGRAMA 4



7. Teléfono extensién de conmutador

8. Diadema para teléfono del tipo Hands-Free

9. Grabadora del tipo.Memo-Scriber

10. Calculadora

11. interphone

12. Lista de claves de interphone para la comunicacién a los
diferentes departamentos de la compatifa,

13. Lista de precios de productos de linea actualizada.

14. Lista de predos de productos de escala actualizada.

15. Catéloge general

16, Catdlogo de existencias

17. Catélogo de Superabrasivos

18, Directorios telefdnicos de las dudades que atiende.

19. Formas de investigacién de prospectos

20. Formas para programas diarlos

21, Formas para sollcitudes de crédilo

22. Artfculos de escritorio

El representante de zona de Telemercadeo, ademés tendra los sigulentes
compromisos, para mantener su zona lo mejor posible:

1. Preservar las Instalaciones que se le hayan asignado.

2, Hacer uso correcto del equipo eléctrico y electrénico asignado.

3. Actualizar la lista de claves de} interphone, cuando ésta sufra
cambios.

4. Actualizar [a lista de precios de linea, cada vez que ésta sufra
cambios.

5.Actualizar la lista de escala, cada vez que ésta sufra camblos.

6. Tener un cartapacio de prospectos, ordenados por estado y dentro
del estado, por dudad.

7. Tener un cartapadio de "No Vale la Pena” (NVP} un prospecto,
ordenado por estado, y dentro del estado, por ciudad.
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IV.3.2 DIAGRAMA DE FLUJO DEL FROCESO DE ACTIVIDADES
EN EL TELEMERCADEOQ.

A continuacién se presenta una serle de pasos necesarios a seguir en el
proceso de actividades, para el Sistema de Telemercadeo. De ésta forma, la
persona encargada podrd obtener un mejor aprovechamiento de su tiempo y
hacer mas productivo su trabajo.

Este diagrama de flujo permitiré a la persora que lo estudie, darse cuenta
de las actividades que deberin planearse con Hempo; y de aquellas otras en las
que es necesario confar con la informacién adecuada, para resclver ciertas
dudas o problemas que se presenten al momento de estar efectuando el
procesc de Telemercadeo.

Posteriormenle se presentard una breve explicacién de cada parte de las
actividades del diagrama de flujo, con el fin de evitar cualquier duda de lo que
cada una de ellas representa. También es necesario comentar que no en todas
las llamadas que se realicen se deberd seguir en orden este poceso. Es necesario
identificar el tipo de llamada y posteriormente clasificarla en funcidn del
tema que nos interese tratar en ella; de ésta forma, se podrd comenzar en el
punio que realmente nos interese para este proceso.

Cada actividad estd precedida por un ntimero, el cual facilita identificar la
explicacién de acuerdo al punio al que se hace referendia.
1V.3.2.1 EXPLICACION DEL DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESCQ DE

ACTIVIDADES EN EL TELEMERCADEO.

INICI10O.- Se refiere al inzlo en las labores del encargado de una zona de
Telemercadeo. *

001.- SACAR TARJETAS DIARIAS.

Las tarjetas diarias de clientes y prospectos, son de vital importancia para el
desarrollo del trabajo diario de! departamento, pues adetnds de que poseerdn
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Informacidn general de! cliente o prospecto, tendr&n un historial de las
llamadas que se hayan realizado a los mismos.

Para obtener estas tarjetas, serd necesario utllizar la computadora HP-
Vectra. Partiendo del menu principal de telemercadeo (Pantalla 3), en el
capitulo V se hard mencion, en el punto "Centro de Telemercadea®, sobre las
diferentes pantallas que se programardn en la computadora), seleccionar la
opcidn 8 LLAMAR A. Aparecerdn dos mensajes en la pantalla, en color
amarillo, Se deber4 esperar a que se pregunte el ntimero de agente que lista las
tarjetas. Digitard su nidmero, se pulsard la tecla INTRO y éstas serén

elaboradas en el Impresor.

Al terminar de salir todas las tarjetas, la maquina desplegars en la pantalla
el menii general de telemercadeo (Pantalla 3). Posteriormente se podrin
retirar las tarjetas, para poder trabajar con ellas.

Dependiendo del dfa, la computadora sacar las tarjetas de los estados que
correspondan a dicho dfa, asf como las tarfetas que por algtin motivo se hayan
programado para que ese dla se impriman.

La relaciéh de Estado por dfa, de acuerdo al Departamento de
Telemercadeo, serd la siguiente:

TELEVENTAS 1 TELEVENTAR 2 IELEVENTAS S
LUNES TAMPS. -DG0, MICHOACAN, COL.- B0 MEX
MARTES SINALDA MICHOACAN VERACRUZ
WERCOLES SINALOA DAXACTA AGS.
Aaves w@P, COAH, COAPAS, ZAC. FRDALGO
NiEwNTS CRO. AonioRA CHTHTUANUA MOR. YUCATAM

002.- ELABORAR PROGRAMA DE TRABAJO.

Mientras se imprimen las tarjetas diarias, tiene que elaborar su programa
diarjo de trabajo utilizando para ésto una forma de Programa Diario.
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003.- JUNTA CON EL GERENTE DE TELEMERCADEO.

Mientras se saquen las tarjetas diarias, se efectuard una junta con el
gerente de Telemercadeo, participando todos los televendedores. El objeto de
estas juntas es revisar los programas de trabajo diario, la grifica diaria de
ventas, se analizan las llamadas hechas un dfa anterlor, se tratan casos
particulares, y se sefialan las diferentes estrategias a seguir por el
Departamento de Telemercadeo.

004.- REVISAR PENDIENTES DE CREDITO.
* Todos los dias es necesaria dirgirse al Departamento de Crédito para:

01. Revisar que no haya pedidos detenidos.
MOTIVO: Excede la linea de crédito.
SOLUCION: Si el cliente no debe ninguna factura, se pasa con
el expediente del cliente, la tarjeta y el pedido en cuesiién,
con el Director de la empresa,
5i el pedido no se autoriza, ponerse en contacto con el cliente
y explicarle la situacién.
Si ¢l cliente debe alguna factura, pero estd al corriente de sus
pagos, se sigue el procedimiento antes mencionado.
Si el cliente debe alguna factura, y ademés estd atrasado en sus
pagos, ponerse en contacto con el cliente y explicarle su
situacidn.
Para alguna sitnacidn no contemplada, ponerse en contaclo
con su Jefe Inmediato Superior.

MOTIVO: Tiene facturas atrasadas.

SOLUCION: Ponerse en contacto con el cliente y explicar su
‘situacion.

Para alguna situacién no contemplada, ponerse en contacio
con su Jefe Inmediato Superior.
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02. Recoger los sobres de los clientes.
Crédito le entregard al televendedor los sobres de aquellos

clientes que tengan facturas atrasadas.

03. Entregar solicitudes de crédito.

Las solicitudes de crédito se entregan para su auiorizacidn. A
los 3 dias habiles, e! departamento de Crédito Informar4 el
resultado de sus investigaciones, a lravés del departamento
de Ventas. Este a su vez informard al televendedor. El crédito
puede ser otorgado o denegado. En el primer caso, se pondrd
en contacto con el cliente para informarle el monto de su
nueva lfnea de crédito. En case de ser rechazada la solicitud,
consultar con su Jefe Inmediato Superior.

4. Entregar solicitud para ampliacién de linea de crédito.
Las solicitudes de ampllacidn de crédito se entregan para su
autorlzacién. A los 2 dias hébiles e| departamenta de Crédito
informard el resultado de sus investigaciones, a través del
departamento de Ventas. Este a su vez informari al
televendedor. La ampliacién puede ser autorizada o
denegada. En el primer caso, se pondrd en contacto con el
cliente para informarle el monto de su hueva linea de
crédito. En case de ser rechazada la sollcitud, consuitar con su

Jefe Inmediato Superior,
05. Revisar si no hay pagos devueltos.
Tales como cheques sin fondos, niimero de gufa equivocado,

eic.

06. Aclarar casos especiales.
Tales como prontos pagos mal aplicados, diferencias, etc.

005.» REVISAR PENDIENTES DE ALMACEN,

Todos los dias hay que bajar al Almacén para revisar que no haya pedidos
detenldos, cosa que sucede al no pasar el minimo. §i es un pedido completo,
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es necesario hablar con el cllente y pedirle que adlcione mas partidas a su
pedido para que éste pase. Si es una partida, parte de un pedido, no surtido
por faltante, hay que esperar 8 dias, lapso en el que se esperd un posible pedido
del mismo cliente, con el fin de facturarlos juntos, pasando el minimo
automiticamente. 5i no llega un nuevo pedido, pasar con el Gerente de
Telemercadeo para que autorice su embarque. Si es denegada la autorizacién,
paherse en cantacto can el cliente e informarle la situacién.

006.- REVISAR PENDIENTES DE CONTROL DE EXISTENCIAS

Todos log dfas hay que bajar a Control de Existencias para revisar que no
haya partidas de nuestros pedidos, que no se surtieron por no haber
existenclas.

Si éste es e] caso, preguntar la fecha aproximada en Ja que la planta surtird
el faltante. Ponerse en contacto con el cliente e Informarle,

007.- ;HAY PENDIENTES DE CREDITO?

Esta pregunta se refiere a 103 pendientes surgidos en el paso 004. Si los hay,
contnuar en e! paso 008, en caso contrario en el 010,

008, JESTAN IMPRESAS ESAS TARJETAS?

51 hubo pendientes, y las tarjetas de los clientes involucrados fueron
impresas en el paso 001, continuar en el paso 010. Pero st una o varias no han
sido lmpresas continuar en el paso 003.

009.- IMPRIMIR LAS TARJETAS QUE FALTEN.

Las tarjetas de los clientes con algtin tipo de pendiente que no fueron
impresas en el paso 0G1, s¢ Imprimirdn partiendo de! ment general de
telemercadeo (Pantalla 3). Se selecciona la opcidn 05 TARJETAS. La pantalla,
le preguntard la fecha desplegando a su vez la fecha del sistema. Si ésta
coindde con la que usted desea, pulse INTRO, en caso contrario alimente la
nueva fecha, respetando el formato mm/dd/aa. Pasteriormente la mdquina le
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preguntard la razén soclal de los clientes o prospectos que desee imprimir,
alimentindolos de uno en uno. Al finalizar cada tarjeta, le preguntari por
una nueva razdn social. Para terminar y regresar al meni general de
telemercadeo, tan sélo pulse INTRO.

010.- (HAY PENDIENTES DE ALMACEN?

Esta pregunta se refiere a los pendientes surgidos en el paso 005. Si los hay,
continuar en el paso 11, en caso contrario en €l 013.

011.- ;(ESTAN IMPRESAS ESAS TARJETAS?

Si hubo pendientes, y las tarjetas de los clientes involucrados fueron
fmpresas en el paso 001 o en el paso 009, continuar en el paso 013. Pero si una
o varlas no han sido impresas continuar en el paso 012.

012.- IMPRIMIR LAS TARJETAS QUE FALTEN.

Las tarjetas de los clienles con algiin tipo de pendiente, que no fueron
impresas en el paso 001,ni en e! paso 009, se imprimirdn partiendo del mend
principal de telemercadeo (Pantalla 3). Se selecciona la opcién 05 TARJETAS,
La pantalla le preguntar4 la fecha desplegando a su vez la fecha del sistema. 5i
esta coincide con lo que usted desea, pulse INTRO, en caso cotitrario alimente
la nueva fecha respetando el formato mm/dd/aa. Posteriormente la miquina
le preguntar4 la razén social de los clientes o prospectos que desee imprimir
alimentindolos de uno en uno. Al finalizar cada tarjeta, le preguntari por
una nueva razén social. Para terminar y regresar al memi general de
telemercadeo, tan sélo pulse INTRO.

013.- JHAY PENDIENTES DE EXISTENCIA?

Esta pregunta se refiere 2 Jos pendlenies surgidos en el paso 006. Si los hay,
continuar en el paso 014, en el caso contraric en el 016.
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014.- ;JESTAN IMPRESAS ESAS TARJETAS?

Sl hubo pendientes, las tarjetas de los clientes involucrados fueron
impresas en el paso 001, en el 009 o en el 012, continuar en el paso 16, pero sf
una o varias no han sido impresas, continuar en el paso 015.

015.- IMPRIMIR LAS TARJETAS QUE FALTEN.

Las tarjetas de los clientes con algin tipo de pendiente, que no fueron
impresas en el paso 001, 009 o en el 012, se imprimirdn partiendo del mendi
general de telemercadeo (Pantalla 3). Se selecciona la opcién 05 TARJETAS. La
pa'ntalla le preguntara la fecha, desplegando a su vez la fecha del sistema. 5i
ésta coincide con la que usted desea, pulse INTRO, en caso contrario, alimente
1a nueva fecha, respetando el formato mm/dd/aa. Posleriormente la méiquina
le preguntari la razén social de los clientes o prospectos que desee imprimir
alimentindolos de uno en uno. Al finalizar cada tarjeta, le preguntari por
una nueva razén social. Para lerminar y regresar al mend general de
telemercadeo tan sélo pulse INTRO.

016.- JHAY TARJETAS DE CLIENTES?

Si en el paquete de tarjetas que se Imprimieron en los pasos posteriores
tenemos tarjetas de cllentes, continuar con &l paso 017, en caso contraric
seguir al 039.

017.- ;TERMINO?

Si dnicamente tenemos tarjetas de clientes, con los que no nos hayamos
podido comunicar por algin motivo en repetidas ocaciones, podemos
abandonar el médulo de llamadas a clientes, continuande en el paso 039. Si
decidimos seguir haciendo lamadas a clientes continuar en el 018,

018.- PREFARAR LA LLAMADA.

Se entiende por preparar la llamada, analizar las llamadas que se le han
hecho al cllente con el fin de determinar su situacién y determninar €l objetivo
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de la llamada, Piense en {o que le van a decir, recuerde que el teléfono tiene
un costa.

019.- HACER LA LLAMADA,
Hacer la llamada marcando el ntumero del cliente.
020.- JESTA LA PERSONA INDICADA?

Sl al llamar no est4 la persona con la que deseamos hablar, 0 no hay
alguien que nos pueda atender, deje la llamada para después e intente con
otro cliente pasando al paso 016. En caso contrario, continte el paso 021,

021.- LLAMAR REGISTRO EN LA COMPUTADORA.

Al hacer contacto telefénico con la persona indicada, con el objeto de hacer
consultas rdpidas en la pantalla, partiendo del meni general de televentas
(Pantalla 3}, llame la opcién 07 PROSPECTOS. La pantalla le preguntard ja
razén social que desea consultar, si desea terminar pulse la tecla INTRO,
regresard al menu general de televentas (Pantalla 3). Al digitar la razén social
del cliente deseado, le aparecerin en la misma los datos generales del mismo
(Pantalla 5),pudiendo hacer diferentes tipos de consultas y modificaciones a la
Informacién existente.

022.- AFLICAR GUION DE INFORMACION.

Si la llamada al cliente es con el fin de informar, se utiliza el Guién de
Informacién. Normalmente este gulén se utilizard para dar a conocer al
cliente el nimero de guta de algiin embarque, para preguntarle si ya le tlegé
alglin embarque, para informarle que se ha auterizado su linea de crédito o el
aumento de la misma, etc.

023.- TIFO DELLAMADA.

Si e! motive de la llamada es5 con €] fin de informarle al cliente algin
asunto en particular, continde con el paso 022. 5i su objetivo es cobrar alguna
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factura atrasada continde en el 024. Y por dltimo, si la llamada es para vender
pase al 026,

024.- APLICAR GUION PARA COBRAR.

Si el motlvo de su llamada es tratar con el cliente algin asunto
relacionado con {a cobranza, aplique el Guién para Cobrar.

025.- ;PAGO?

Si después de aplicar ¢l Guidn para Cobrar el cliente le informa que ya
pagé, contnie en el paso 027, En caso de que no lo haya hecho pase al 036,

026,- APLICAR GUION DE VENTAS.
Cuando desea obtener un pedido del cliente aplique el Guién de Ventas.
027.- JINFORMAR A CREDITO?

Si el cliente ya pagd sus facturas atrasadas, es necesaric informar al
departamento de Crédito el nimero de gula, o nimero de talén de! pago, en
el caso de que éste haya sido enviado por transporte. Ahora bien, sf el pago fue
hecho por correo, informar el dla que fue enviado.

028.- PASAR A PEDIDOS.

S| se obtuve un pedido del cliente es necesario pasar el pedido al
Departamento de Pedidos, para que éste inicie su proceso.

029.- ;HAY PEDIDO?

Sf como resultado de aplicar su Guién de Ventas obtiene un pedido del
cliente, continuar en el paso 028, En caso contrario pase al 030.
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030.- ;HAY ALGO ANTES DE 7 DIAS?

Las llamadas a los clientes son una vez por semana, pero puede suceder
que el cliente desee que se le llame antes de esie periodo de tiempo, con el fin
de colocar un pedido o informar de aigtin embarque, etc. Si édste es el caso,
cantinde con el paso 031, sl no lo es pase al paso 033.

031.- ;CUANDO?

Si el cllente desea que se la hable antes de 7 dfas, es importante determinar
que dfa serd exactamente,

032 .- REGISTRAR LA LLAMADA,

Una vez concluida la conversacién con el cliente, y estando en el meni de
prospectos (Pantalla 5}, se selecciona la opclén 18. Misina que ademiés de
presentarnos en la pantalla las ultimas 5 llamadas efectuadas, nos permite
registrar el resultado de la que se acaba de reallzar. Para tal efecto , se digita el
ndmero 1 ¥ se pulsa la tecla INTRO, Inmediatamente en la pantalla, una a
una nos irdn apareciendo una serle de preguntas, que al contestarlas sobre la
pantaila, ddn como resultado que la llamada se registre. Al final del
cuestionario nos vuelve a aparecer la pregunta de que si queremos registrar
una llamada, en éste caso se digita el nimero 0, se pulsa la tecla INTRO y se
regresa al meny de prospectos (Pantallas).

033.- REGISTRAR LA LLAMADA,

Una vez concluida la conversacién con el cliente, y estando en el mend de
prospectos {(Pantalla 5), se selecciona la opcién 18. Misma que ademés de
presentarnos en la pantalla las iltimas 5 llamadas efectuadas, nos permite
registrar el resultado de la que acabamos de hacer. Para tal efecto, se digita el
nimero 1 y se pulsa la tecla INTRO. Inmediatamente en Ja pantalla, una a
una, nos irdn apareciendo una serie de preguntas, que al contestarlas sobre la
pantalla, dan como resultado que la llamada quede registrada.
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Al final del cuestionario nos vuelve aparecer la pregunta de que si
queremos registrar una llamada. En este caso se digita el nimero 0, ge pulsa la
tecla INTRO y se regresa al ment de prospectos (Pantalla 5).

034.- PROGRAMAR PARA ESE DIA LA TARJETA.

5i el cliente desea que se comunigue con él antes de 7 dias, hay que
programar su tarjeta para que se Imprima en el paso 001 el dia que €l le
indique.

Existen dos formas de hacerlo, La primera, partiendo del meni de
prospectos (Pantalla 5), se selecclona Ja opcitn D7 y se digita la fecha deseada,
respetando el formato dd/mm/aa. Segundo, al registrar la llamada, una de las
preguntas es: ;Préxima Llamada?, ahl se digita Ja fecha deseada, respetando el
formato dd/mm/aa.

035.- DESTRUIR LA TARJETA.

Una vez reglstrada la iltima llamada en la computadora, la tarjeta se
destruye.

036.- ;ZVA A PAGAR?

Si €] cliente no ha pagado pero va a pagar, se continida en el paso 031.
Ahora bien, si definitivamente le comunica que no piensa pagar continuar en

el paso 037.

037.- INFORMAR A CREDITO.
Si el cliente le informd que no va a pagar, ya sea por que no tiene o porque

no qulere, es necesario Informatle a crédito la situacién, para que éste tome
las medidas propias de! caso.
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0338.- GUARDAR TARJETA EN PENDIENTES.

Una vez informado crédito,.se guarda la tarjeta del cliente en sl folder de
pendientes y se espera a que el Departamento de Crédito se ponga en contaclo
con usted, para indicarle el camino a seguir.

039.- ;]HAY TAR)JETAS DE PROSPECTOS?

Si en el paquete de tarjetas que se imprimieron en los pasos anteriores,
tenemos tarjetas de prospectos, continuar con el paso 040. En caso contrario
seguir al 066. -

040.- ;TERMINO?

Si inicamente tenemos tarjetas de prospectos, con los que no nos hayamos
podido comunicar por algin motivo en repetidas ccasiones, podemos
abandonar el médula de llamadas a prospectos, continuando en el paso 066.
51 decidimos seguir hadendo llamadas a prospectos contbinuar en el paso 041,

041.- PREPARAR LLAMADA.
Se entiende por preparar la llamada, analizar las llamadas que se han
hecho al prospecto, con el fin de determinar su situacidn y determinar el

objetivo de la misma. Plense lo que le va a decir, recuerde que el teléfono
tiene su costo.

042.- ;ESTA LA PERSONA INDICADA?
51 al [tamar no est4 la persona con que deseamos hablar, o no hay alguien
que nos pueda atender, deje la llamada para después e Intente con otro
prospecto pasando al paso 039, En caso contrario continie en el paso 043,

043.- LLAMAR REGISTRO EN LA COMPUTADORA.

Al havcer contacto telefénico con la persona indicada, con el objeto de hacer
consultas ripidas en la pantalla, partiendo del menud general de telemercadeo
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(Pantalla 3), llame la opcién 07 PROSPECTOS. La pantalla le preguntard la
razén soclal que desea consultar, si desea terminar pulse la tecla INTRO,
regresard al menii general de telemercadeo (Panlalla 3}, Al digitar la razdn
social del prospecto deseado, aparecerdn en la pantalla los datos generales del
prospecic (Pantalla 5), pudiendo hacer diferentes tipos de consultas y
modificaciones a la informacion existente,

044.- APLICAR GUION DE INFORMAR.
S1 la llamada al prospecto tiene como finalidad informar, se aplica el
Guién de Informar. Se le puede informar al prospecto un niimero de gufa, un

nimero de talén, que su linea de crédito y descuento han sido autorizados,
etc.

045.- ;TIPO DE LLAMADA?
5i Ja Hamada al prespecto tiene como fin informar, contimie en el paso
O044. Pero sl trata de convencer al prospecto para que sea un distribuidor pase
al 046,
046.- APLICAR GUION DE CONVENCER.

Si el objetivo de la llamada es convencer al prospecto para que se convierta
en distribuldor, aplique el Guién de Convencer.

047.- JLO CONVENCI?

En caso de que sf se le convenciera de ser un distribuldor, continie con el
paso 048. En caso contrario, siga en el paso 050.

* 048.- LLENAR SOLICITUD DE CREDITO.
5i el prospecto es convencido de que sea distribuidor, es necesario llenar

una solicitud de crédito, con el objelo de que se le autorice una lihea de
crédito y se le asigne un descuento.
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049.- PASARLA A CREDITO.

La solicitud de crédito llenada en el paso anterior, se pasa a Crédito para
que se hagan las investigaciones correspondientes y se decida sl se autoriza o
no.

050.- ;TIENE MAS DE 5 LLAMADAS?

Sl un prospecto tiene m4s de 5 llamadas, continuar en el pasc 051. 5i no las
tlene seguir en el 053.

051.- ANALIZAR HISTORIAL.

Si el prospecto tiene mds de 5 llamadas, es momento de decidir qué se va a
hacer con él. Se analiza el historial y se determina su situacién.

D52.- ;JVALE LA PENA?

5i después de analizar el historial se decide que el prospecto no vale la
pena, se continiia en el pasc 063, De lo contrario, sl existe alguna esperanza,

seguir en el paso 057.
083.- ANALIZAR HISTORIAL,

Se analiza el historial y se determina la situacién del prospecto en
cuestién.

034.- ;VALE LA PENA?

SI después de analizar el historial se decide que el prospecto no vale la
pena, se continda en el paso 063, De [o contrario, si existe alguna esperanza,

segulr en el paso 055.
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055~ §HAGO OTRO ENVIO?

Sl el prospecto promete, se le puede hacer un envio adiclonal, ya sea de
material publicitario, con owro tipe de muestra, etc. De ser asf, seguir con el
paso 056. En camblo sl no se le va a enviar nada al prospecta, pasar al 057,

056.- jPASAR DATOS A LA SECRETARIA?

51 se le have un envio extra al prospeclo, se le tiene que informar de dicho
envio a la Secretaria de Ventas, con el objeto de que lo haga llegar a!

prospecto.

057.- JHAY ALGO ANTES DE 7 DIAS?

Las lamadas a los prospectos son una vez por semana, pero puede suceder
que €} prospecto desee que se le llame antes de este perfodo de Hempo; con el
fin de colocar un pedido, informar de algin embarque, etc. Si éste es el caso,
continie en el paso 058, 5t no lo es pase al 060.

058.. ;CUANDO?

5i el prospecto desea que se le hable antes de 7 dfas, es importante
determinar que dia serd exactamente.

059~ REGISTRAR LA LLAMADA.

Una vez concluida la conversacidn con el prospecto, y estando en el mendt
de prospecto (Pantalls 5), se selecclona la opcidn 18, Misma que ademis de
presentarncs en la pantalla las ultimas 5 Mamadas efectuadas, nos permite
registrar &1 resultado de Ja que acabamos de hacer. Para tal efecto, se digiia el
nimero 1 y se pulsa la tecla INTRO. Inmediatamente en la pantalla, una a
una, nos irin apareciendo una serie de preguntas que al contestarlas sobre 1a
pantalla, dan como resultado que la llamada quede registrads. Al final del
cuestionario nos vuelve a aparecer la pregunia de que sl queremos registrar
una Yamada. En este caso se digita el mimero 0, se pulsa la tecla INTRO y se

regresa al mend de prospectos (Pantalls 5).
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050.- REGISTRAR LA LLAMADA,

Una vez concluida la conversacién con e! prospecto, y estando en el mend
de prospecto (Pantalla 5), se selecciana la opcidn 18. Misma, que adern#s de
ptesentarnos en la pantalla las dltimas 5 llamadas efectuadas, nos permite
registrar €l resultado de la que acabamos de hacer. Para tal efecto, se digita el
nimero 1 y se pulsa la tecda INTRO.

Inmediatamente en la pantalla, una a una, noa irén apareciendo una serie
de preguntas que al contestarlas sobre la pantalla, dan como resultado que la
Nlamada quede registrada. Al final del cuestionario, nos vuelve a aparecer la
pregunta de que si queremos registrar una {lamada. En este caso se digita el
nimero 0, se pulsa Ia tecla INTRO y se regresa al mend de prospectos
(Pantalla 5).

061.- FROGRAMAR LA TARJETA.

51 el prospecto desea que s¢ comunique con # antes de 7 diss, es
importante conocer que dia serd, para registrarlo. Existen dos formas de
hacerlo. La primers, partiendo del mend de prospectos (Pantalla 8), se
salecclona la opcién 07 y se digita la fecha deseada respetando ¢] formato
mm/dd/as. Segundo, al registrar Ia lamacda, una de las preguntas es: Préxima
Llamada?, ahf se digita Ia fecha deseads, respetando of formato dd/mm/aa.

#62.- DESTRUIR LA TARJETA.

Una vexz registrada Ia dltima UHamada en la computadora se destruye la
tarjeta.

063.- TIPO DB "NO VALE LA PENA" INVP).
5i ol prospecto definitivamente no estd interssado en la distribucisn,

seguir al paso 064. Ahora bien, sl estd inleresado, pero de momento por algin
motivo no pusde, pasar al paso 058. Fsle caso serfa 1o que se conoos como un

praspecto doemido.
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Las cuotas de distribuldores se fijan de acuerdo a la categorfa de la misma y
& su nimero de habitantes.

Las categorias de las ciudades son tres:

A: Ciudad industrial
B: Cludad semi-industrial
C; Cludad turfstica

Las cuotas de distribuldores por cludad, asf como su potencial, se
determina de acuerdo con la siguiente tabla:

Categorfa A: Un distribuidor por cada 200,000 habitantes, $10,000 por
cada distribuidor.

Categoria B: Un distribuidor por cada 100,000 habitantes. $5,000 por
cada distribuidor.

Categorfa C: Un distribuidor por cada 200,000 habitantes. $2,500 por
‘distribuidor,

El reporte de clientes por estado (Reporte 3), le puede ayudar a determinar
ia situacién de las cuotas de cada ciudad. Es importante tener en cuenta la
tabla mencionada anteriormente, en la que se refiere a los descuentos por
patencial de consumo, por distribuidor.

070.- SELECCIONAR DISTRIBUIDOR,

Al estar hadendo investigaciones, la fuente principal de prospectos, es el
Directorio Telefénico Amarillo de la ciudad correspondiente. Se busca
principalmente en los incisos de Esmeriles, Abrasivos, Ferreterias, Herrerfas,
Scldaduras, Equipos de Seguridad, Baleros, etc. Se deben selecclonar aquellas
compafifas que tengan los anuncios mis grandes y que no sean clientes de
nasotros.
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07L.- LLENAR DATOS PREVIOS.

Los datos previos se sacan de la fuente seleccionada y con ellos se llena la
forma de Tele-Prospeccién.

Los datos previos son:
Razén Soclat
Direccién
C.P.

Ciudad

Teléfono

072.- PREFARAR LA LLAMADA.

Se entiende por preparar la llamada, pensar lo que se va a decir, tener a la
mano e] Guidn de Investigacién para distribuidores, solicitudes de crédito,
listas de predos, etc.

073.- LLAMAR.
Hacer 1a Hamada marcando el nimero del prospecto.
074.- JESTA LA PERSONA INDICADA?

Si al llamar no estd l1a persona que nos pueda atender, deje la llamada para
después e intente con otro prospecto, continuando en el paso 094, En caso
contrario continuar en el 075.

075+ APLICAR GUION DISTRIBUIDOR.

En este paso se aplica el Guion de Distribuidor.
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076.- LLENAR CUESTIONARIO DISTRIBUIDOR.

Se llena el cuestionario de distribuidor.

077.- GUARDAR INVESTIGACION.,

Cuando un prospecto es calificado como NVP se guarda Ia investigacidn
en e} carlapacio de NVP, en el estado y la ciudad que le corresponda, con el
cbieto de que en investigaciones futuras no se le Hame por segunda orasidn.

078.- ;CONSUMEN ABRASIVOS?

Si vende abrasivos continuar en el paso 081. En caso cantrario continuar
en el 079,

079.- ;ESTAN INTERESADOS?

§i apesar de que no consumen abrasivos, estin interesados en la
distribucién de los mismos continuar en el paso 077. Pero si estén interesados
en la Distribucidn a futuro, continuar en el paso 089,

D80.- TIPO NVP.

Si definitivamente no venden abrasivos y no estén interesados en la
distribucién de los mismos, continuar en el paso 077. Pero si estin interesados
en 1a Distribucién a futuro, continuar en el paso 089.

081.- INFORMAR A PUBLICIDAD.

Si el prospecto vende abrasivos o estd interesado en ellos, se debe informar
a publicidad para que sea integrado al sistema de Publicidad, de tal manera
que s¢ jes pueda hacer llegar propaganda. Esto se logra Henando una forma de
prospecto de publicidad y remitiendo a la persona encargada del
mantenimiento del Directorio de Publicidad.
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082.- VENDEN + $2,500
Si las ventas en abrasivos del prospecto superan los $2,500 es un firme
prospecto para convertirse en distribuldor. St es asf, pasar al 083. De lo
contrario continuar en el 080.
083.- HACER ENVIO.
Si el prospecto supera los $2,500 en ventas mensuales, se le pasa a la

Secretarla de Venias sus datos, con el fin de hacerle llegar un envio de
publicidad,
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V.CAPAQITACION DE PERSONAL
V.1 CAPACITACION DE LOS REPRESENTANTES DE TELEMERCADEO

En varios aspectos, ]a capadtacién de los representantes de telemercadeo se
asemeja a la que podria recibir un buen vendedor. Dado que el cbjeto de la
mayoria de los contactos telefénicos es sustitulr, con la mayor eficacia posible,
Ia presencia fisica de un vendedor, los principlos son Ios mismas, La
diferenda es que el medic de contacto es diferente, de una visita personal al
uso del teléfono.

" Los elementos que forman parte en el Sistetna de Telemercadeo para la
capacitacidn de su personal, son los siguientes:

1. Habilidades.

2. Actitud.

3. Aprendizaje.
4. Experiencia.

1, HABILIDADES:

Este es el aspecto en el cual se concentra casl exclusivamente la mayorfa de
los programas de capacitacién. Pero aunque es importante, no constituye el
todo de la capacitacién. Entre las habilidades que deben desarrollar los
representantes de mercadeo estin las sigufentes:

#).- Saber Escuchar: Es especialimente importante, pues el teléfono no
permite ver el lenguaje corporal nj otras formas de comunicacién no
verbales. Algunas de las claves concretas para aprender a escuchar
mejor al trabajar como representante de mercadeo telefénico son:

= Hablar lo Necesario: No se podrd aprender nada nuevo sobre el
cliente mientras el agente de telemercadeo esté hablando.
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- Pensar como un Cliente: Es importante escuchar la conversacién
desde el punto de vista del cllente. Es necesar{o tratar de imaginar lo
que éste estd pensando y adelantarse a s5us preguntas, anies de que
puedan ser formuladas.

- Preguntar: Solicitar aclaraciones, bien sea porque no se
comprendié algo que el cllente haya dicho, o porque se desea
comprender m4s a fondo la opinidn, la situacién o el punto de vista
de! cliente,

- Concentrarse: Es dificil hablar personalmente con alguien que no
estd prestando atencién. Lo mismo puede suceder por teléfono. Su
interlocutor senlird que uno no le esth prestando atenclén, que no le
esté siguiendo el hilo de la conversaci6n totalmente, y la eficacia de
la llamnada se vers limitada.

- Escuchar las ideas, No las palabras: Tratar de descubrir la opinlén o
el punto de vista subyacente en las palabras del cliente. No se debe
exagerar en sus reacciones hacia ciertas palabras o expresiones
individuales.

- No discutir, Ni mental Ni verbalmente: Se puede mencionar que
el vender es simplemente e! ayudar al cliente a tomar la mejor
decisién para comprar. No se podré ayudar a nadie sl se discute, ¥
clertamente el {nterlocutor no verd en su agente a algulen que desee
ayudarle. Adoptar una actitud mental abierta es importante, asf
como lo es también el ser amigable, no defensiva.

= Usar Interjecciones: El cliente no podrd leer el lenguaje corporal ni
establecer un contacto ocular, y tampoco podrd saber si su
representante estd asistiendo con la cabeza o no, a fin de percatarse
de que se le estd escuchando. Por lo tanto, ocasionalmente es
necesario contestar de manera afirmativa, pera tomando conciencia
de Jo que dice. E! Cliente sabri si se le estd escuchando y se sentird
estimulado para preporcionar mas informacién.

CAPACITACION DE PERSONAL 57



b).- Saber Preguntar: Es la clave para cualquier tipo de venta. Pero ésta
no es una habilidad intuitiva, y la mayorfa de los representantes
nuevos deberdn adquirirla. Deben aprender que el acto de vender no es
hablar, sino escuchar, y deben habituarse a formular preguntas. Los
representantes deberdn conocer las diferenclas entre los dos tipos
principales de preguntas y la mejor forma de utilizarlos.

-~ Preguntas Cerradas: Son preguntas que tlenen un ndimero
limitado de respuestas {si/no, rojo/azul, etc.). También se les conoce
como preguntas para obtener informacién.

Son més eficaces cuando se usan dentro de un programa de
prospeccién, elaboracién de perfiles y clasificacidn.

- Preguntas Abiertas: Son preguntas que exigen una respuesta més
larga y descriptiva. Toda pregunta que comlence con una palabra
como Quién, Qué, Cuando, Donde, Porqué ¢ Como, normalmente
ser& una pregunta abierla. Algunas veces se les conoce como
preguntas de sensacidén cuyo propdsito es llegar a comprender los
sentimientos y las opiniones def cliente, las razones de sus actos o
su forma de proceder. Las preguntas cerradas, ayudan a comprender
qué estd sucediendo, y las preguntas abiertas, permiten determinar
el porqué. Los dos Hpos de preguntas son importantes, aungue por
diferentes razones.

c).- Las Cualidades de la Voz y la Afonacidn: Se intensifican y se tornan
més importantes a través del teléfono. For lo tanto, los representantes
novatos necesitan adiestramiento en aspectos basicos como rapidez del
habla y tonos de la voz. Psta es el drea de mayor diferencia respecto a las
venlas personales. Algunas de las habilidades y actitudes importantes
para proyectar l1a voz y la forma de hablar del representante son:

- Sinceridad: Demuesire interés en su clicnte, asocie 1o que dice con

€]l punto de vista del cllente, y escuche atentamente sus ideas y
opiniones.
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- Cordialidad: Muestre simpatia e interés. Aprenda a sonreir, Su
actitud se transmitirA a través del teléfono. Para lograr ésto es
recomendable que en cada centro de telemercadeo, se encuentre
colocado un espejo enfrente del representante, para que pueda estar
observando sus actltudes mientras estd conversando.

- Receptividad: El cliente no debe sentir que usted estd leyendo un
guion o notas preparadas. Entable conversacién con el cliente.
Responda a sus preguntas, y es necesario asegurarse de que él
comprenda adecuadamente sus respuestas antes de continuar
adelante.

- Confianza: El cliente confiard mds en el producto o servicle
ofrecido, si el representante a su vez entiende claramente el
producto y confia en &l

- Cartesfa: Las ventas directas entre empresas buscan consolidar una
relacidn comercial duradera, No dé nunca una mala impresion.
Muestre siempre la cortesla que le serd necesarla para que sus
llamadas futuras o las de su compafifa sean bien recibidas.

Otros campos relacionados con las técnicas de la voz y la fonacién, y
no con la actitud, que deben incluirse ¢n todo programa de
capacitacién son:

- Rapidez del Habla: Procurar amoldarse aproximadamente a la
rapidez de la otra persona. Se ha determinado que lo més apropiado
para la mayorfa de las personas son 140 palabras por minuto.

- Modulacién: Modificar tanto 1a rapidez come el volumen de su

voz periédicamente, a fin de destacar los puntos impaortantes y
romper la monotonla.
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2, ACTITUD:

La actitud y la perspectiva son componentes vitales del éxito, la
productividad y la satisfaccién en el trabajo. Los representantes que tienen
una buena actitud serdn mds eficientes, disfrutarin m4s su trabajo y se
sentirén mdés satisfechos. Eso se refleja en una menor rotacidn del personal, lo
cual también beneficia al patrdn.

Algunos de los puntos de la actitud que pueden incorporarse en un
programa de capacitacidn son:

1. Ayudar a los capacitados a comprender la funcién del telemercadeo;
Ellos deben entender la manera como el telemercadeo complementa el
esfuerzo de las ventas personales y porqué; si se perciben a s{ mismos
como personas especializadas y no simplemente como sustitutos de
segunda clase, su actitud y su rendimiento serdn olros; deben conocer el
concepto global y ver su funcién dentro de un contexto general.

2. Tratarlos como profesionales: De elios se espera que actiien como
profesionales, y ésto comienza desde su propia actitud. Compartir con
ellos informacién, metas y objetivos; responder ablertamente a sus
preguntas; hacerles saber que se les proporcionardn las herramientas
necesarias para e] desempefo de su trabajo, es muy importante.

3. Llevar cuenta de los resultados y logros: Es importante buscar la
manera de registrar los resultados y el progreso en una forma visible.
Esto le ayudari a los representantes a saber que su trabajo es importante
¥ cuenta. Podrin ver los resultados que se acumulan. Se puede utilizar
una griéflca en donde se lleve el registro del nimero de llamadas
realizadas en el dfa, de atuerdo a una cuota de llamadas propuesta

anteriormente.

Esta grédfica la llenard el representante de telemercadeo, para que al
finalizar el dla, el Gerente de Telemercadeo la revise y haga sus

anotaclones respectivas.
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Esta grafica se compone de dos metas: Una Meta Superior, que exigird
un esfuerzo sobresaliente, La segunda meta se indica en la grafica a fin
de motivar al personal a desplegar todo su esfuerzo una vez que ha

alcanzado la primera meta.

Para la compafifa Abrasivos Especiales, se ha fijado una Superior de 20
llamadas dlarias, y una Meta Normal de 15 llamadas diarias, las cuales

se registrardn de la sigulente manera:

META BUMEPROR

hrrssasasen.

sRange—r

M3 1820

....... arresuned

META'(78)

1331

fampnge del Mes de Mays de f0M

Tamblén se puede utilizar una grdfica en donde se indiquen las ventas

acumuladas por semana y por mes:
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Y
s

[
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4. Proporcionar retroalimentacién: Un trabajo bien hecho merece un
comentario del supervisor, Dado que es necesario hacer comentatios
cuando el rendimiento no sea el deseado, es importante no olvidar
alabar un buen trabajo. Un buen rendimiento debe generar
retroalimentacidén positiva,

5. Tratar de mantener una atmésfera positiva y un ambiente de
entusiasmo en las oficinas de telemercadeo.

6. Tratar de manejar positivamente los problemas y las dificultades: Es
necesario ayudar a los representantes a comprender que los problemas
son parie del trabajo, as{ como colaborar con ellos para ayudarles a
superar esos problemas.

3, APRENDIZAJE;

El objetivo del aprendizaje es lograr que la experiencia se adquiera con el
menor riesgo posible. Para el nuevo representante es necesatfo trabajar con
un guifn o guiones gue deben ser repasados por medio de la actuacién o
slmulacién. Los representantes tienen que aprender primero las palabras y
conocer el desarrollc de la llamada y las secciones clave de los gulones,
Después puede comenzas a trabajar con los clientes menos importantes, Sélo
después de estas primeras llamadas, que todavia deben consi{derarse como
parte del proceso de aprendizaje o capacitacidén, podrin comenzar a llamar a
clientes importantes que formen parte del programa. Una vez llegado a este
punto se podrdn efecluar reunlones con cierta periodicidad, en las cuales los
representantes realicen didlogos de prictica entre ellos, para evaluar los
avances.

4. EXTERIENCIA:

Es necesario reconocer e i.icorporar un punto de control en e] programa de
capacitacién, a fin de filtrar a aquellos representantes candidatos que no
podran tener éxito en el telemercadeo. Es necesarie buscar los indicadores
clave para el potencial de éxito:

CAPACITACION LF JERSONAL 62



a) ;Se escuchan bien?: Es necesario supervisar y grabar todas las
llamadas de los representantes nuevos para descubrir si se escuchan
naturales y amenes, incluso cuando trabajan dentro de la estructura de
un guién gufa. Es necesario seflalar ¢] problema a la petsona y buscar la
forma de corregirlo. El grabar las lamadas ayudari a los representantes
a identificar sus problemas pero en algunos casos éstos pueden ser
Incorregibles.

b) ;Estd generando resultados?: Es fundamental que los representantes
comprendan claramente cuales son los objetivos que deben de cumplir.
Es necesario reconocer que algunas personas, aungue se ven y escuchan
bien no podrin producir ningtin buen resultado. Es necesario seflalar el
problema y tratar de cormregirlo.

©) ¢Cémo se sienten los representantes en relacién con el telemerca-
dea?: Al conocer la forma como se slenten respectoc a su trabajo es
posible juzgar si quienes producen resultados tienen un potencial a
largo plazo, Si no disfrutan su trabajo, lo mis probable es que no duren.

V.2 MANUAL REFERENCIAL DE OPERACION DEL SISTEMA DE

TELEMERCADEO PARA LOS REPRESENTANTES EN CAPACITACION.

Como se ha mencionado en capftulos anteriores, la herramienta de trabajo

mas importante para el Sistema de Telemercadeo en Abrasivos Especiales,
S.A. de C.V., ademds del uso del teléfono, serd el uso de una computadora,
que mediante un programa especialmente diseflado nos permitird levar un
control adecuado y efidente de nuestros clientes.

A este programa le llamames Sistema de Telemercadeo. Su diseflo estd

pensado de tal forma que sea ficil de entender y operar. Aquf Gnicamente se
presentan las pantallas del sistema, y una breve explicacién de cada una, sobre
ia informacién que puede ser mas titil para el control del cliente.

E! sistema esta programado en Dbase III Plus. Se selecdond este lenguaje ya

que es muy facil de programar, ademds de que ofrece muchas fadlidades para
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el manejo de archivos. Esto hace que la informacién se aproveche
adecuadamenie y el tiempo de procesamiento sea minimo,

El Sistema de Telemercadeo no se presenta ya que fue programado por
personal del drea de sistemas de Abrasivos Especiales y por 1o tanio estd
prohibida su reproduccidn. Sin embargo, no se considera indispensable para
poder entender el concepto de lo que se pretende con él.

PANTALLA 01 LICENCIA DE USO.

La licencia de uso, simplemente es un permiso que concede la firma
Ashton-Tate, para utilizar su lenguaje de operacién DBase IIl Plus.

Operativamente, no tiene ninguna relacién con el sistema de
lelemercadeo.

dBASE Il PLUS version 1.0 IBM/MSDOS
Copyright (c} Ashlon-Tate 1984,1985,1986.
All rights Reserved. DBASE,dBASE II1dBASE 111 PLUS,
and Ashton-Tate are trademarks of Ashton-Tate.

You may use the dBASE 111 PLUS software and printed materials
in the dBASE 111 PLUS software package under the terms of the
dBASE III PLUS Software License Agreement. In summary,
Ashion-Tate grants you a paid-up, non-transferable, personal
license to use dBASE 111 PLUS on one microcomputer or
workstation. You do not become the owner of the package, nor
do you have the right to copy or alter the software or printed
materials. You are legally accountable for any violation of the
License Agreement or of copyright, trademark, or trade secret

laws,

Command Line  [<Co| | ] | Num
Press __ to assenl to the License Agreement and
mdBASE 111 PLUS>
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PANTALLA 02, MENU ASSIST,

Aquf aparece el meni para [niciar la operacién de programas a través de
los memis de telemercadec.

Para e] usuario no tiene un uso espectfico. Para salir de él, pulse la tecla
ESC. Le aparecerd el Prompt {.), a partir del cual! puede empezar a correr los
programas correspondientes al Sistema de Telemercadeo.

Up Create Update Position Retrieve Organize Modify Tools
Diatabase file
Format for Screen
Query
Catalog
View
Exit dBASEIII PLUS

ASSIST {<Coi 1 Opt: 1/6 ) INUM

selection bar -. Select -__, Leave menu -, Help - F1,
Exit - Esc, Select a database file,

PANTALLA 03, MENU GENERAL DE L SISTEMA DE TELEMERCADEQ.

Este ment, es el mend de trabajo del televendedor. Partiendo de él,
pueden efectuarse las tareas que a continuacién ge detallan,

01 MARCAS
Al seiecclonar esta opclén aparece el mend de marcas (Pantalla 5).

Nos permite registrar, modificar y borrar las marcas de abrasivos
mds utilizadas.
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02 AGENTES

Al seleccionar esta opcidn, aparece el meni de agentes (Pantalla 6).
Nos permite registrar, modificar y borrar {os agentes de televenlas,

03 ESTADOS

Al selecclonar esta opcion, aparece el menii de estados (Pantalla 7),
Nos permite registrar, modificar y borrar los estados de Ja Repiiblica
Mex|cana.

04 CIUDADES

05

Al geleccionar esta opcifn, aparece el meni de ciudades (Pantalla 8),
Nos permite registrar, modificar y borrar las ciudades de la
Republica Mexicana.

TARJETAS
Esta opcidn nos permite listar la tarjeta de un cliente o prospecto en
particular.

Si no tecleamos ninguna razan soclal y oprimimos la tecla INTRO,
regresamos al meni general del sistema de telemercadeo (Pant 3).

Si tecleamos una razdén social y no estd registrada en la
computadora, vuelve a aparecer la pregunta de razén social. 5i
tecleamos una razén social y esti registrada en la computadora, se
imprime la tarjeta correspondiente.

BORRAR

Los clientes y prospectos, pueden tener almacenado como maximo
las tltimas dnco llamadas que se le han hecho. Esle programa borra
las llamadas qur exceden esta condicién. Este programa se debe
correr m{nimo una ‘-ez a la setmana.

Este proceso no requiere alencién del representante de ventas, pues
al estar corriendo aparecen unos mensajes en color amarillo en la
pantalla, y al terminar regresa al meni general del sistema de
telemercadeo {Pantalla 3).
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07 PROSPECTOS

Esta opcién nos permite registrar, modificar o borrar clientes y
prospectos. La pantalla pregunta la razén social del cliente o
prospecto. Si esth registrado en la computadora, se despliega en la
pantalla el mend de prospectos (Pantalla 4) con la informacidn
general coxrespondiente. A partir de este menid podemos maodificar,
consultar 0 borrar los datos. Si oprimimos 1a tecla INTRO sin
seleccionar ninguna opcidn, regresamos a la pregunta original.

Si el prospecto o cliente no esta registrado en la computadora, ésta
hace una serie de preguntas que al ser contestadas dan como
resultado que éste quede registrado en la computadora. Al finalizar
el cuestionario, aparece el meni de prospectos {Pantalla 4) para
revisar y modificar, si es necesario, la informacién recién
alimentada.

Hay preguntas dentro del cuestionario con las cuales hay que tener
un especial cuidado. A continuacidén se presentan:

DIRECCION: Si no desea registrar Ja razdn social alimentada,
pulse 1a tecla INTRO sin teclear nada y regresa a la pregunta
original.

POBLACION: Se alimenta la ciudad y el estado. Si la
compuadora je vuelve a hacer la misma pregunta vuelva a
intentar, Si el problema persiste, €5 necesario que regrese a la
pregunta original, se salga de la opcitén 07 del memi de
telemercadeo (Pantalla 3) y consulte en Estados y Ciudades. En
caso de que una u otra, o las dos no estén en la computadora,
reglstrelas y regrese a la opcidn de prospecios y vuelva a intentar.

Para regresar al menii general del sistema de telemercadeo
(Pantalla 3}, oprima INTRO.
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OB LLAMAR A
Esta opddn noé permile sacar las tarjetas diarias. Pritnero nos
aparecen upa sevie de leyendas en wolor amarillo y posteriormente
la miquina le pregunta el ndmero de agente, si no desea sacar
tarjetas, pulse INTRO. FPara sacarlas alimente ¢l mimero de agente.

09 INVENTARIO.
Nos permite consultar las cdlaves de inventarios, siempre y cuando
sea matetial de linea. Si la clave a consultar no existe, el sistema
vuelve a preguntar la clave a consultar, Si existe la dave, desplicga
los datos generales correspondienties ¥ a su vez nos pide otra dave a
oomsultar. Si se oprime INTRO, sin digitar ningtin namero, se
regresa al menti geperal del sistema de telemercadeo (Pantalla 3).

10 CATALOGO.
Esia opcidn clabora un catdlogo general de clientes y prospectos. La
méquina pregunta el nimero de agente, si no desca sacar el reporte,
pulse INTRO, y regresa al mentit general del sistema de telemerca-
deo (Pantalla 3).

11 PROGRAMA DIARIO.

Elabora el programa diario de trabajo. Al terminar, regresa al memi
general del sistema de telemercadeo.

l ABRASIVOS ESPECIALES,S.A.DECV.

01 MARCAS Registra, modifica ¥ lista marcas de abrasivos,

02 AGENTES Reglstra, modifica y lista agentes,

a3 ESTADOS Registra, modifica y lista estados.

o4 QUDADES Registra, modifica y lista ciudades.

DS TARJETAS Lista una tarjeta en particular.

06 BORRAR 3orra Hlamadas de mas.

07 PROSPECTOS ficgistra, consulta ¥y modifica prospectos.,

08 LLAMAR A Sa i tarjetas diarias.

09 INVENTARIOS Consulta existencias de invenlatios.

10 CATALOGO Catalogo de prospectos y clientes.

11 P. DIARIO Elabora el programa diario.
SELECCIONE UNA OPCION, 0
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PANTALLA 04. MENU DE PROSPECTOS.

Partiendo del mend general del sistema de telemercadeo (Pantalla 3}, al
seleccionar la opcidén 027 PROSPECTOS y teclear una razén sccial que se
encuentra regisirada en la computadora, aparece este mend.

El meni de prospectos nos permite consultar y modificar la informacion
referente al cllente o prospecto en cuestién.

01 PROSPECTO

PROBLEMAS

02 DIRECCION

03CIUDAD

PROBLEMAS

Nos permite modificar el nimere de cliente. Si estd
en 0, se supone que es un prospecto. Cuando un
prospecto cambla a cliente es necesario cambjar este
nimero por su mimero de cliente. Ei mimero de
cliente lo asigna el Departamento de Sistemas.

S{ modifica el nimero de cliente y éste no cambia
en el mend de prospectos, vuelva a intentar. 5§ el
problema persiste, se debe a que el cliente adn no se
ha registrado en la HP-250. Consulte con el
Departamento de Sistemas, ¥ una vez que esté
registrado vuelva a intentar.

Nos permite cambiar la direccidn del ciente o
prospecto.

Nos permite modificar la ciudad y el estado en el
que se encuentra el cliente o prospecto.

51 modifica el estado o la cludad del prospecto, y
estos cambios no aparecen enh el mend de
prospectos, vuelva a intentar. 5 e] problema
persiste, tlene que salirse del menu de prospectos y
consultar en el ment de Estados (Pantalla 7) y en el
meni de Cludades (Pantaila 8), si la ciudad y/o €]
estado en cuestidn, estAn registrados. En caso de no
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04. TELEFONO

05. GERENTE

06, HORARIO
DE LLAMADAS

07. PROXIMA
LLAMADA

08, CONSUMOD
MENSUAL

estarlo, registrelos, regrese al meni de prospectos y
vuelva a intentar.

Permite modificar los teléfonos del cliente o
prospecto.

Nos permite modificar los nombres de las personas
gque ocupan puestas claves dentro de la
organizacién del cliente o prospecto.

Permite modificar el horaric de llamadas del cliente
O prospecto.

Permite modificar 1a fecha en que deseamos que se
imprima la tarjeta.

Nos permite modificar el consumo mensual en
miles de pesos.

09 OBSERVACIONES

10. TALON

11. ENVIAR POR

Nos permite modificar las cbservaciones generales
del prospecto o cliente,

Nos permite modificar el nimero de talén con que
se hizo algiin envio.

Permite modificar el medio por el cual se envié
algiin paquete al cliente o distribuidor,

12 SE LE AVISO A

Permite modificar el nombre de Ja persona a la gue
se le avisé del envio hecho.
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13. FECHA DE ALTA

14. VISITAS
Y COMPRAS

15. COMPRAS
POR MES

Permite modificar 1a fecha con que se dié de alta al
cliente o prospecto.

Despliega en la pantalla para efectos de consulta, las
visitas y compras del cliente en los tltimos tres
meses {Pantalla 10).

Despliega en la pantalla para efectos de consulta, las
compras del cliente en los 1ltimos dos afios
(Pantalla 11).

16. MATERIAL QUE

CONSUMEN

17. FACTURAS
PENDIENTES

18. LLAMADAS

19. CONSULTAR
INVENTARIOS

Despliega en la pantalla para efectos de consulta, el
material que mAs ha consumido el cliente en los
Gltimos seis meses {Pantalla 12).

Despliega en la pantalla para efectos de consulta, las
facturas del cliente que estin pendientes de pago
(Pantalia 13).

Despliega en la pantalla para efectos de consulta, las
tltimas 5 lNlamadas que se le han hecho al cliente o
prospecto (Pantalla 14). A su vez, permite registrar
lNamadas. Si selecciona una opcidén, tiene que
contestar una serle de preguntas, al final del
cuestionario, la llamada queda rvegistrada, y
aparecer4 en la pantalla hasta el dfa siguiente.

Permite consultar claves de inventarios en la
pantalla. Si se alimenta una clave y no aparece
nada, es que la clave no existe.
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20. BORRAR Permite borrar un cliente o prospecto, junie con sus
llamadas.

Para regresar a la pregunta de razén social, oprima INTRO sin seleccionar
ninguna opcién.

CL-FROSPBECTO 771 ALMACENES CALETE, S.A. DESC: $0%
02-DIRECCION AGUA CALIENTE #313

WB-CTUDAD ACUASCALITENTES, AGS. ,
L-TELEFONO 91-493-862601

08.-GERENTE: ING. GUILLERMO SALAS COMPRAS: SR. PEREZ

PAGOS: SRA. CASTILLO

06.-HORARIO DE LLAMADAS 9-17HRS.
07-PROXIMA LLAMADA 28/11/88
0a-CONSUMO MENSUAL 10,000,000.-
09.-0OBSERVACIONES

10-TALON 17021

11-ENVIADO POR ESTRELLA BLANCA
1Z-SELEAVISO A

13+FECHA DE ALTA 20/03/86
14-VISITAS Y COMPRAS

15.-COMFPRAS POR MES

16-MATERIAL QUE CONSUMEN

17.-FACTURAS FENDIENTES

18-LLAMADAS

19~-CONSULTAR INVENTARIOS

20-BORRAR

SELECCIONE UNA OFCION {OK=INTRO) 0
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PANTALLA 05. MENU DE MARCAS

Al peleccionar la opcién 01, aparece el mend de marcas. Este a su vez tiene

las sigulentes opciones:

OPCION 01:

OPCION 02:

OPCION 03:

Sirve para registrar, modificar o borrar marcas de
abrasivos. Al seleccionar esta opcidn, la pantalla le
pregunta la marca a registrar, modificar o borrar. 5t
no teclea ninguna marca y oprime la tecla INTRO,
regresa al menti de marcas. Si la marca tecleada no
existe, se registra autométicamente y le vuelve a
preguntar el nombre de la marca. Si la marca ya
existe, le despliega la pantalla, y la leyenda YA
ESTA REGISTRADA. Y en la parte inferior de la
misma el nombre de la marca, en este punto es
posible modificarla o borrarla.

Elabora un reporte general de todas las marcas
registradas.

Regresa al mend general del sistema de
telemercadeo (Pantalla 3).

ABRASIVOS ESPECIALES, S.A. DECV,

ALTAS, BAJAS Y CAMBIOS A MARCAS DE ABRASIVOS

01.-REGISTRAR, MODIFICAR O BORRAR MARCAS

02-LISTADO DE MARCAS

03.-FIN DEL SISTEMA.

SELECCIONE UNA OPCION 0
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PANTALLA 06, MENU DE AGENTES.

Al seleccionar la opcldn 02, aparece el menid de agentes, éste a su vez tlene

las sigulentes opciones:

OPCION 01:

OPCION 02:

OPCION 03:

Sirve para registrar, modificar o borrar nombres de
agentes. Al seleccionar esta opcién, la pantalla le
pregunta el nimero de agente a registrar, modificar
o borratr. Si no digita ningiin ndmerc y oprime la
tecla INTRO, regresa al meni de agentes. Si el
nimerc de agente no existe, la pantalla le pregunta
los datos generales del agente, al finalizar el
cuestionario, queda registrado y la computadora
regresa a {a pregunta original del nimero de agente.
Si el agente ya existe, despliega la pantalla de los
datos generales del mismo, en este punto es posible
registrarlos, modificarlos o borrarfos.

Eilabora un reporte de los agentes registrados.

Regresa al mend general del sgistema de
telemercadeo (Pantalla 3).

ABRASIVOS ESPECIALES, S.A.DEC.V,
ALTAS, BAJAS Y CAMBIOS A AGENTES
0L-REGISTRAR, MODIFICAR O BORRAR AGENTES
02..-LISTADD DE AGENTES.
03.-FIN DEL SISTEMA,

SELECCIONE UNA OPCION ¢
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PANTALLA 07. MENU DE ESTADOS

Al seleccionar la opcldn 03, aparece el menit de estados. Este a su vez tiene

las siguientes opciones.

OPCION 01:

QPCION Q2:

OPCION 03:

Sirve para registrar, modificar o borrar estados de
agentes. Al seleccionar esta opclén, la pantalla le
pregunta la abreviatura del estado a registrar,
modificar o borrar, 51 nu teclea ninguna abreviatura
y oprime la lecla INTRO, regresa al menid de
estacdos. 51 1a abreviatura del estado no existe, la
pantalla pregunta el nombre del estado, quedando
registrado, regresando a la pregunta original de
abreviatura. Si el estado ya existe, despliega la
pantalla con datos generales del mismo. En este
punto es posible modilicarlos o borrarlos.

Elabora un reporle de todos los estados registrados.

Regresa al menua general del sistema de
telemercadeo {Pantalla 3}.

ABRASIVOS ESPECIALES, S.A. DEC.V.
ALTAS, BAJAS Y CAMBIOS A ESTADOS
01,-REGISTRAR, MODIFICAR O BORRAR ESTADOS
02.-LISTADOD DE ESTADOS
03.-FIN DEL SISTEMA.

SELECCIONE UNA OPCION 0
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PANTALLA 08. MENU DE CIUDADES.

Al seleccionar la opclén 04, aparece el meni de cludades. Este a su vez
tiene las sigulentes opciones.

OPCION 01:

OPCION 02:

OPCION 03:

Sirve para registrar, modificar o borrar ciudades. Al
seleccicnar esta opcién, la pantalla le pregunta el
nombre de !a cludad a registrar, modificar o borrar.
Si no teclea ningdn nombre y oprime la tecla
INTRO, regresa al menii de ciudades. 51 la ciudad
no existe, la pantalla pregunta los datos generales de
la misma, quedando registrada, regresande a la
pregunta original del nombre de la ciudad. Si la
ciudad ya existe, despliega la pantalta con dalos
generales de la misma. En este punto es posible
modiflcarlos o borrarlos.

Elabora un reporle general de todas las ciudades
registradas.

Regresa al mend general del sistema de
telemercadeo (Pantalla 3).

ABRASIVOS ESPECIALES, S.A.DECV.
ALTAS, BAJAS Y CAMBIOS A CIUDADLES
01 -REGISTRAR,MODIFICAR O BORRAR CIUDADES
02.-LISTADO DE CIUDADES
03.-.FIN DEL SISTEMA.

SELECCIONE UNA OPCION 0
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PANTALLA 09. MENU DE CIUDADES,

Al seleccionar la opcidn 04, apatece el mend de ciudades. Al teclear un
nombre de dudad que esté ya registrado, se despliega el mend de prespectos,
que A su vez tene las sigufentes opciones:

01 CIUDAD

02 ESTADO

€3 NUMERO DE

HABITANTES

04 DIRECTORIO

05 PROSPECTOS
PENDIENTES DE
INVESTIGAR

06 PROSPECTOS
DESECHADCS

07 AGENTE QUE
ATIENDE
LA CIUDAD

08 CATEGORIA
DE LA CIUDAD

Permite modificar ¢} nombre de 1a cludad.

Permite modificar la abreviatura del estado.
Permite alimentar el nimero de habitantes de la
ciudad, El dato se alimenta en miles,

Al seleccionar esta opcién, la computadora hace
sola e] camblo de Si a No, y viceversa.

Permite modificar el date de prospectos pendientes
de investigatr.

Permite modificar e} dato de prospectos desechados.

Permite modificar el agente que atiende dicha
cludad.

Permite modificar la categorfa de la ciudad, slempre
y cuando el mimero alimentado sea entero y se
encuentre entre 1 y 3.
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09 OBSERVACIONES
Permite modificar las observaciones de dicha

ciudad.

10 COSTC POR

LLAMADA Permite modificar el costo por minuto de las
flamadas telefénicas,

11 BORRAR Permite borrar la cludad,

Para regresar a la pregunta original del nombre de la dudad sin seleccionar
ninguna opcidn, oprima la tecla INTRO.

ol CTUDAD: MAZATLAN
02 ESTADD: S5IN,
03 NUMERO DHHABITANTES: 300
04 DIRECTORIC (5121 NO=0): . 1

05 PROSPECTOS PENDIENTES DE INVESTIGAR: 0

06 FROSFECTOS DESECHADOS: o

07 AGENTE QUE ATIENDE LA CIUDAD: as
08 CATEGORIA DE LA CIUDAD {Ax1 B2 C=3): 2

09 OBSERVACIONES:

10 COSTO POR LLAMADA: 500
11 BORRAR

SELECCIONE UNA OPCION (OK=sINTROIO
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PANTALLA 10, VISITAS Y COMPRAS.

Visitas y compras nos permite ver, las visitas y compras que se le han
hecho al cliente durante log ultimos 3 meses. Una "', sighifica una llamada,
¥y una "C" signlfica una compra. Los ndmeres que aparecen en la parte
superior de la pantalla, representan los dfas del mes. No se puede modificar
esta Informacién. Oprimiendo INTRO, regresa al meni de prospectos
(Pantalla 04).

VISITAS Y COMPRAS

123456789%123456789%123456789*1

ENE v v C C v
FEB v v C
MAR v v C

OPRIMA INTRO PARA REGRESAR 0

ESTA TESIS MO DEBE
SAUR DE LA DIBLOTECH
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PANTALLA 11, COMPRAS FOR MES,

Compras por mes, nos permite ver las compras del cliente por mes,
durante el afio anterior y 1o que va del afio actual. No se puede modificar la
informacién. Para regresar al mend de prospectos (Pantalla 04), oprima la
tecla INTRO.

MES  ACUMULADO B FROMETMO MES  ACUMULADOS  PROMEDIG
INT a 2 [ o o -]
L= ] “- [t n [} ] []
MAR ) [t nt ] [ ]
ARR = oy ) -] a L]
MAY (] [ ] » e [ ]
N a ;3] [t w0 o no
M -] k) 5
ACD ° ™~ m
= [ 10 >
=T ;s a3 o1
NOv 3 »n ™
™ ] i -3

OPFRIMA INTRC PARA REGRISAR ©
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PANTALLA 12. MATERIAL QUE CONSUMEN.

Materlal que consumen, ngs permite ver el material de lfnea que mis
consume el cliente. El material viene ordenado del mas importante (§) al
menos importante. E! iiltimo mes (Junio) tan solo es informative y no forma
parte de los totales, solamenle aparece el material que representa el 80% del
consumo del cliente. 5i son mis de 10 partidas, tan solo aparecen 10, sin
importar que éstas no sean el 80%. No se puede modificar la informacién. 5l
quiere regresar al menii de prospecto (Pantalla 4) oprima INTRO.

oVE CESCRIPOOUN ENE FER MAR AR MAY JUN UL ™™ %
0 D.C I3k § L] o ] m -] ] a 100 =
-y D.T. 2 17hmtald E 0 [] L ] o - - E ]
ns DT 2281 23 m o o o ] 0 ] o ¥

OFRIMA INTRO PARA KECRIFAR 0

PANTALLA 13. FACTURAS PENDIENTES.

Facluras pendientes, permite ver las facturas pendientes del cliente, as{
como los dlas de atrase que tienen. Ademds, nos informa de su promedio de
pago, su saldo y su limite de crédito. No se puede modificar la informacién. St
desea regresar al mend de prospectos (Pantalla 4), oprimna la tecla INTRO.

FACTURAS FENTMENTES DE FAGD

FECHA FACTURA IMPORTE LS
1w e 1M nne n
DUAS PROMETAO DE PACOS 10 SALDO: 277 TEMITE DY CREDNTO: R0

OFEIMA INTRO PARA REGRESAR ©
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Permite consultar las ultimas 5 llamadas que se le han hecho al dliente o
prospecto. Estén ordenadas de la mds antigua a la mds reclente. Se pueden
pero no modificarlas, Si se registra una llamada, hasta el
dia siguiente apareceri en la pantalla. Para regresar al mena de prospecto

registrar lamadas

PANTALLA 14. LLAMADAS.

(Pantalla 4), oprima la tecla INTRO.

FECHA;
RESULTADO:

PROX.LLAM:

FECHA:
RESULTADO:

PROX.LLAM:

FECHA:
RESULTADOD:

PROX.LLAM:

FECHA:

FROX.LLAM!

FECHA
RESULTADC:

PROX.LLAM:

11/705/48

SR.FCO.TRE]O: PASO DATOS DE SOLIC.DE CREDITO SE LB
SURTIRA CON CREDITO PAQUETE B.

1x/05/88,

12/05/88

SR.FCOTRE]: COLOCARA PEDIDO A FIN DE MES UNA
VEZ ANALIZADO EL PAQUETE B.

Inesian.

31/o05/00

SRFCO.TREIQ: COLOCO PEDIDO POR 10,000 DOLARES. 5E
SURTIRA MANANA POR ESTRELLA BLANCA,

05/06/88,

os/06/08

RESULTADO:S RFCO.TRE)O: INDICO QUE SE RECIBIO
MUY BIEN St MATERIAL ¥ LA PUBLICIDAD. SE PASARON
PROSPECTOS INDUSTRIALES,

20/06/88.

20704788

SRFCO.TREJOr ESTA MUY CONTENTO CON LA LINEA. LA
ESTA VENDIENDO BASTANTE BIEN., SOLICITO
PUBLICIDAD.

25/06/88.
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VI.FACTORES DE COSTO

Un factor muy imporlante a considerar para la Instalacién de un sistema
de telemercadeo, es el factor costo; ademds de lo que nos representa la
inversidn Inicial y el ahorro que se puede obtener.

La finalidad de instalar un sistema de telemercadeo es, cémo se menciona
al principio de este trabajo, el hacer de una actividad que puede ser muy
costosa y poco productiva, una mejor forma de comerclalizar productos,
aprovechando mejor el tiempo y los recursos que se tienen, Ademas, hace de
la visita personal un factor secundario dentro de la comercializacién de
clertos productos.

En este punto se mencionan los factores que se consideraron para cobtener
los costos de un sistema de este tipo, en Abrasivos Espediales, S.A. de C.V.

FACTORES DE COSTO:
1. Localizacidn y Construccién de! Centro de Telemercadeo:

Es importante menclonar que en Abrasivos Especiales, 5.A. de C.V,, ya se
cuenta con la instalacién de oficinas, en donde se llevan a cabo las
aperaciones de comercializacién de los productos abrasives. Lo que se va a
hacer es una adaptacidn del local para crear el centro. Esto representa un
ahorro en los coslos de construccidn del 4rea de telemercadeo.

Se cuenta con un espacio de 96 mZ en la parte superior de un edificlo de 2
plantas, Aquf se realizari el estudio para la instalacién de esle centro. Se anexa
un plano en el cual se muestra la distribucién, contenlendo lo siguiente:

a) Cuatro centros de operaclén para las diferentes zonas de
Telemercadeo, que cuentan con una superficle de 3.40 mts. de

largo X 2.00 mts. de ancho.

b) Dos centros auxiliares de prospeccién para realizar las
investigaciones comerciales e industriales de las diferentes zonas

FACTORES DE COSTO 83



de trabajo de los encargados de Telemercadeo (3.00 mts. de largo
X 2.00 mis. de ancho).

c) Una oficina para el Gerente de Telemercadeo, encargado de
supervisar el trabajo de los representantes (3.00 mts. de largo X
2.50 mts. de ancho).

Tamblén se incluyen dentro de este plano:

a) Una sala para junias.

b} Recepcién.

c) Escritorlo para secretaria.
d) Dos sanitarios.

€) Pizarrén de trabajo.

f) Guardarropa.

2, Requerimientos de Sistemas de Cdmputo:

Una herramienta fundamental para el desarrollo de un sistema de
telemercadeo, es el uso de los sistemas computaclonales, que serdn de gran
importancia para llevar el registre de todas las cuentas de los clientes y
prospectos comerciales e industriales. As{ mismo, se puede obtener en forma
més rapida los pedidos de los clientes, sistemas para envio de publicidad
(cartas, folletos, etc.), consultas a Inventarlo, etc. Ademds, se incluyen
programas auxillares para un desarrollo més eficiente del trabajo como:
Wordstar, Lotus 123, Story Board, Page Maker, entre otros.

Es importanie contar con un buen equipo de cémpulo, ya que ésto nos
garaniizard un mejor funcionamiento del sistema. Para hacer el estudio de
seleccldn de equipo se tomaron en cuenta caraclerfsticas como: capacidad de
memoria, veloddad de procesamiento e impresién de datos, monitores de
alta resolucién, compatibilidad, contratos de mantenimiento, entre otras.
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El equipa seleccdonado fue Hewlett -Packard constando de:

a) Computadora modelo Hewlett-Fackard (Hp-Vectra ES-20M}.
b) Monitor a color Heivlett-Packard,

¢} Impresara Enteia 180 compatible.

d) Unidad de disco duro con capacidad de 1.2 MB,

e) Unidad de Floppy o disco flexible (Diskette).

3. Instalacién de Lineas Telefdnicas y Sistemas de Intercomunicacién:

La principal herramienta es el uso del teléfono, por lo que cada usuario
contard con una lfnea directa para comunicacién con los clientes, y una linea
secundaria para la recepcén de llamadas. También se contard con Sislemas de
Interfén para la comunicacidn Interna con las diferentes secciones.

-

4. Equipo de Oficina:

Se refiere a tados aquellos accesorios ttiles para el desempefio cémodo del
trabajo {escritorios, archiveros, m&quinas de escribir, calculadoras, etc.}.

5, Papelerfa:
Todo el material indispensable para la impresién de reportes, elaboracién
de cartas y memorandums, y en general todos aquelles arculos necesarios

para el desarrollo del trabajo de ofidna.

INVERSION INICIAL

[FACTOR COSTO (DLLS)*
1. Cohstrucecdn: 520,000
2. Computaderas y Equipo adicional:

$ 5,000 por cada representante.

TOTAL: $ 25,000
3.L{neas de Teléfono e

Intercomunicacién: $ 5,000
4.Equipo de Oficina: % 4,000
5.Papelera; $ 1,000
TOTAL: $ 55,000

SHOTA: Lin cantiadey e Srprammn on dblorm, drbats 4 s Muariion i krpmry © ol Sirmade, oo respects § L Infacde/peradid comiblarts.
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V11 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

La finalidad de Abrasivos Especiales, S.A. de C.V. al Implantar este
sisterna, no obstante la inversidn iniclal que éste representa, es la de obtener
un ahorro en los gastos que se realizan para con sus representantes en la
comercializacién de sus productos, en las diversas zonas de trabajo.

Estos gastos se lomaron en funcién a las zonas mis alefadas, y tomando en
cuenta los elementos que son las fuentes mds altas para estos gastos. A
contnuaddn se presentan los promedios de cada elemento:

GASTOS DE REFRESENTACION POR VISITA PERSONAL

El total de gasitos que realiza Abrasivos Especlales, para cada uno de sus
representantes son:

SUB-TOTAL: 83,500,000 agente/mes

que se desglosa de la siguiente manera:

ELEMENTO COS5T0 POR MES

SPORTE AEREQ: ...cucervissssiensinrses $ 600,000
TRANSPORTE TERRESTRE:......coocvereniirrand $ 1,200,000
HOSPEDAJE: 5 1,200,000

(considerando un hotel de

tres estrellas, cuyo costo por

noche es en promedio $60,000)

ALIMENTOS: .5 500,000

si se cuenta con 5 representantes, hacen un total de:
TOTAL: § 17,500,000 mes.
GASTOS DE REFRESENTACION POR TELEMERCADEQO

En primera Instancia, los gastos por el sistema de telemercadeo evitardn
un gasto mensual! por cada uno de los elementos anteriores. Sin embargo, es
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importante mencionar que en el nuevo sistema, la visita personal serd un
factor secundatio.

En Abrasivos Especiales, se disefié un ro! de visitas por cada agente, de tal
manera que cida representante visite su zona una vez al mes, slendo el
tiempo de permanencia 5 dlas.

Los gastos generales para {a operacién del slstema al mes, serén:

GASTOS]

F 2,000,000

LUZ: $ 100,000
MANTENIMIENTO DE EQUIPO: ot ivrriinane S 500,000
PAPELERIA: $ 250,000
GASTOS POR PUBLICIDAD: .....ccvueer [ep—— $ 600,000
TOTAL: $ 3,450,000

A este sub-total, se agregan los costos por representante al reallzar un viaje
mensual, de esta forma el costo por representante por 5 dias de estancia serfa:

[FLEMENTO _ —  COSTOPOR SEMANA]
RTINS o) g I Y 3 o T —————— XY
TRANSPORTE TERRESTRE:.....ovmcvcersrsrsren $ 300,000
HOSPEDAJE: . $ 300,000
ALIMENTOS: w08 150,000
TOTALS 1,350,000

Considerando a los 5 representantes, tenemos:
5 X 1,350,000 = §5,750,000
EL TOTAL DE GASTOS SERA ENTONCES:
6,750,000 + 3,450,000 = $ 10,200,000
EL AHORRO OBTENIDO AL MES SERA:
$ 7,300,000 que representan un 42% aproximadamente.
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CONCLUSIONES

Con los resultados obienidos se ha podido demostrar que la implantacién
de un Sistema de Telemercadeo, puede beneficiar en mucho a tener un
sisterna de comerdalizadién eficiente y productivo, con la reduccién de gastos
y obteniendo mejores resultados.

El hecho de ser més productivo ha logrado que nuestra compafifa realice
mejores y més ventas, aprovechando este sistema para enfocarse a la
atencidn, localizaclén y servicio de las mejores dlientes potenciales.

‘ Es importante mencionar que en Abrasivos Especiales, se ha tenido
mucho éxjto en este programa, y para demaostrarlo, se anexa al trabajo una
rejacién que nos Mmuestra lo que se ha logrado realizar.

Esta relacién lleva el control estadistico del material que se comercializa,
los porcentajes que se deben de cumplir, y las ventas totales que se licvan en
cada una de las divisiones de ventas, con su estimado al fin de mes.

En la parte en la cnal se hace mencidn a la Divisién Ventas Telefénicas, se

ha logrado rebasar la meta propuesta, gracias a la buena planeacion y control
del sistemna, logrando ventas totales de hasta § 429,076,000.00 lo que ha

significado un reto para esta divisidn.

Asl mismo, se anexa una relaci6n mas de ventas tolales en millones de
pesas, de la Divisién televentas, en donde se puede observar, a casi un afo de
diferencia, el credmiento que ha mostrado, as{ como su potencial.

En Abrasivos Especiales, se tiene plena conflanza en este método, por lo
que resultarfa interesante e} estudio de un método simlilar en las empresas

dedicadas a la comerclalizacién de productos.

Finalmente, podemos hacer mencién a los pasos que significardn el
obtener éxito en un Sistema de Telemercadeo: )
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1. Enunciar claramente el propdsito del programa de Telemercadeo:

El propdsito global de todo programa de comercializaclén es aumentar las
ventas. Pero eso no significa que el resultado de todas las Jlamadas pueda o
deba ser necesariamente una venta. En el telemercadeo entre empresas a
menudo se requerird de toda una serle de contactos. Lo primero seré el deddir
el propdsito exacto de Ia lamada:

-Prospecdén
-Elaboracién de Perfiles
~Clasificacién

-Venta

-Servicio

2. Drefinir [os objetivos en términos mesurables:

La exislencia de unos objetivos mesurables serd garantfa de que todo el
mundo apunta en la misma direccién. También permitirin identificar desde
un principio las expectatlvas irreales o confusas, mlentras atin hay tiempo de
aclarar los objetivas o revisar el programa.

3, Saber porqué debe funclonar el telemercadeo:

Una regla fundamental para todo programa de telemercadeo directo entre
empresas deberd ser:

"No utilizar el Telemercadeo en los casos en que ias venlas personales no
han dado resultedo, deberd utilizarse debido a sus propios beneficios, y ne
como un wltimo recurso cuande las ventas personales han fallado”.

4. Deaarrollar formularios de control:
A menudo se requerirdn varias [lamadas antes de efectuar una venta, por
ésto serd necesario llevar un buen control para coordinar el proceso, E}

registro de todos los detalles serd una clave para mantener el control sobre e}
éxito de! programa. Estos formularios inclulrén lo siguiente:
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-Tarjetas de los clientes.

-Hojas de progreso.

-Formularios de pedido.

~Cartas de segulmiento y confirmacién.

-Archivos de llamadas futuras por hacer, para garantizar que las
lNamadas se efectien en la fecha prevista.

5. Avanzar paso pot paso:

Ensayar el programa antes de iniciar formalmente, para poder descubrir
algunas fallas y poder evaluar poco a poco los resultados obtenidos.
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