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INTRODUCOON 

Con el advenimiento det Telemercadeo, más y más personas relacionadas 
con negocios, dueftos, accionistas o directores de empresas, están tomando 
condenda de este sistema, como un método viable para Ja comerciallzadón 
entre empresas. 

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

El éxito de muchas empresas dependerá en gran parte del desarrollo 
tecnológico y de nuevos sistemas que tiendan a hacer de ellas, empresas más 
productivas y eficientes, de nivel competitivo con productos de calidad y 
excelente servido. 

El Telemercadeo es una nueva opción, que puede formar parte de estos 
cambios. Es un método que busca hacer más productiva la comercialización 
entre empresas con la ayuda de Sistemas de Telecomunicación. Se pretende 
entonces, que las visitas personales pasen a ser un apoyo para la 
comerdallzadón vfa telefónica. 

El fin principal de este proyecto, al implementar el sistema en una 
empresa que comercializa productos abrasivos ( como lo es Abrasivos 
Especiales, S.A. de C.V. ), es el de presentar un ejemplo de cómo el 
Telemercadeo es el uso planificado y slstem.1.tlco del teléfono y la 
computadora, como parte de una estr.itegla global de mercado. En seguida se 
mencionan las caracteristlcas: 

- Planeadón de un Sistema de Tclemercadeo. 
- Aplicatjones y Requerimientos. 
- Sl!itemas de Capacit.1rlón y Control. 
• Instalación. 

Este trabajo servirá como auxiliar para cualquier empresa que desee 
desarrollar su propio sistema de telemercadeo, mostrando los principales 
puntos para su evaluación. 
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l. ANTECEDENTES DEL TELEMERCADEO. 

El Telemercadeo comienza ~ desarrollarse a principios de Jm atlm 20's. En 
aquellos anos, las campan.fas promovían programas para recibir pedidos 
telefónicos, es decir, el consumidor en eJ momento en que necesitara de Jos 
servidos de la companfa, o simplemente deseara soJldtar algdn produclo, 
realizaba la llamada a cualquiera de estas campan.las promotoras y se le daba 
el servido inmediato. Entre Jos anos de 1940 y 1960, no se dieron cambios 
muy signlíicatlvos en las técnicas y aplicaciones del telemercadeo, sin 
embargo, durante ese tiempo se dieron cambios tecnológicos; como los 
avances en telecomunicaciones y en las computadoras, que posteriormente 
tendtfan un mayor Impacto para el uso del telemercadeo. 

Dentro de los negocios, otras fuerzas contribuyeron a la aceptación y al 
crecimiento del teJemercadeo, tales como el incremento en los costos de 
ventas y actividades publicitarias, las demandas competitivas, y el desarrolJo 
de grandes mercados que necesitaban ser cubiertos en menos tiempo, es dedr, 
que fuera un trabajo más eficiente. 

Para los anos de 1970 y sobre todo para Ja década de los SO's, los negocios 
requieren de sistemas y métodos de trabajo más productivos para el desarrollo 
de nuevos productos, para su promoción y su venta. Algunos piensan que la 
solución a estos problemas puede ser el Telemercadeo. A continuación se 
mencionan a grandes rasgos algunas de las ventajas (posteriormente se 
expllca.rAn mAs a detalle). 

• Mejor servido y atención al diente. 
• Contacto m'5 personal con el diente. 
• Comunicación más rApJda y eficiente con el diente. 
• Mejor control del proceso de ventas. 
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o. nLEMERCADEO 

0.1 DEFJNJOON DE11!LEMERCADEO. 

Para poder definir lo que es el Telemercadeo, es necesario mencionar 
ciertas caracterfstlcas que conforman este nuevo método de trabajo. En 
prindplo, 1e puede mencionar que el telemercadeo es, el uso planificado y 
slstemAtfro del teléfono, como parte de una estrategia global de mercadeo. Es 
Ja fonna en que la temologfa de las comunJcadones es utilizada dentro de un 
programa de mercadeo bien planeado, bien organizado y bien supervisado. 

El telemercadeo se caracterlu principalmente por ser: 

1. Planificado 
2. Sistemático 
3. Estratégico 

PLANJflCADO 

El telemerc.deo es planlftcado, ya que se puede programar adecuadamente 
con anticipación y se puede evaluar objetivamente, es decir, se pueden 
identificar aquellas Areas de la función de mercadeo en las cuales se puede 
aplicar el telemercadeo. Ademts ayuda a planear su aplJcadón de acuerdo a la 
empresa que se trate, para que posteriormente se ejecute el plan de tr•ba}o. 

SIS'nMA TICO 

Podemos mencionar que en eJ sistema de telemercadeo, no se pretende 
utilizar el teléfono como una ayuda en algtín caso en que se pueda presentar 
una oportunidad. Por el contrario, como se mencfonó anteriormente, el uso 
del teléfono se planl.fica y después se lleva a la pr.1ctica de manera metódica y 
ordenada. Anteriormente el 1eléfono se oonsideraba como un instrumento 
cuya utilización ocasional contribuía a mejorar la eficfencfa principalmente 
de Jos vendedores. En Ja actualidad, podemos decir que el teléfono no es 
aolamenté un instrumento, sino una fonna de hacer negocios. 
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ESTRATEGICO 

El teléfono se utiliza en ocasiones romo 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 Jos planes de mercadeo de muchas compaJ\(as. 

Es importante mencionar, que la tecnologfa de las telecomunicaciones 
consiste no solo en el equipo telefónico, en los sistemas y en Ja 
automalización, sino que también la comunicación telefónica se debe 
considerar dentro de un lenguaje estructurado. Lo importante no es lo que se 
quiera decir, lo importante es la forma en que se diga. 

Por lo anterior, podemos obtener la siguiente definición de Telemercad.eo: 

"El Telemercadeo comprende la aplicación integrada y sistemática de 
ti!a\oJogfas de procesamiento de Información y de telecomunicaciones, con el 
manejo de sistemas para optimizar la comunicación de mercadeo utilizada 
entre las empresas, y para descubrir nuevos clientes. Mantiene una 
comunicación más personalizada con el diente que pennJte detectar de mejor 
forma sus necesidades, y además mejora la eficiencia en los costos de 
operación." 

Una definición más simple sería la siguiente: 

"El Telemercadeo es una nueva disciplina de mercadeo que uHliza la 
tecnología de las telecomunicaciones como una parte bien planeada, 
organizada, y supervisada de mercadeo, que retoma las características mlia 
destacadas de Ja venta personal, para utilJzarlas en la venta en que no hay un 
contacto cara a cara." 



U.2 PACfORES ESCENCIALES DEL TELEMERCA.DEO. 

El te1emercadeo como se mencionó mterlormente, ya ha existido desde 
hace tiempo, aunque no se ha utilizado de una fonna ordenada y planeada. La 

presencia que existe de1 telemercadeo, y la importancia que se plantea en este 
trabajo, de su apllcadón para mejorar la productividad en el tiempo para 
hacer negodadones, se debe a la integración de varios factores: 

t. Cubrimiento. 
2. Comunicadón. 
3. Productividad. 

CUBRIMIENTO 

Atin cuando alguna empresa o empresas, tuvieran Ja capacidad de tener 
un equipo de vendedores muy grande, resultada poco práctico para la 
mayoria de ellas poder cubrir sus mercados en persona. Durante los tiltimos 
10 o 15 anos, Ja mayor parte de las empresas han aumentado 
considerablemente el número de sus productos. Estas lineas más grandes de 
productos han creado a su vez, muchos clientes potenciales a quienes se debe 
llegar. En consecuencia, el mercado total que deben cubrir ha aumentado para 
la casi totalidad de las oompaft(as industriales, a las que por los costos de 
ventas personales les impiden atender esos mercados mediante la 
contratación de nuevo personal. 

Varias Investigaciones han demostrado que el vendedor promedio pasa 
solo cerca de tres horas en contacto personal con los dientes. En porcentajes 
tendríamos lo siguiente: 

Los vendedores dedican menos del 40% de su tiempo a las ventas 
personales. El otro 60% se dOOlca a realizar informes, viajes y en tiempos de 
espera. En la grAfica 1 se pre~enta el análisis del tiempo promedio de un 
vendedor. 
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Debido a que las visitas de ventas representan costos muy elevados para 
muchas compaftfas, algunas de ellas han adoptado otros sistemas de 
mercadeo directos, como puede ser el correo directo. 

Esto ha trafdo como consecuencia que Ja persona que está a cargo de tomar 
la decisión final de compra de productos, tenga en su escritorio multitud de 
Información a la cual no le dará la atención adecuada. Con el telemercadeo se 
propone realizar llamadas lelefónkas en donde se dé una atención más 
especial y se mejore el servido al cliente. 

PRODUCOVJDAD 

Un artkulo de McGraw-Hill, nos indica que los costos de las ventas casi 
se han triplicado en los tlllimos diez anos. Lo que sigue ahora, y que es en si 
el objetivo de este trabajo al implementar un sistema de telemercadeo en la 
empresa propuesta, es el preguntamos, si se ha triplicado la efidenda de los 
vendedores durante ese perlado. Probablemente la respuesta serla negativa, 
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por lo que la productividad en las ventas está declinando. Los resultados no 
marchan al ribno de los costos. 

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

Las ventas personales aún ocupan en México y en otras parles del mundo 
un lugar Importante dentro de la mezcla de mercadeo de casi todas las 
oompan!as. Pero ya no es posible recurrir a las ventas personales para todos 
los productos y para todos los clientes. 

El telemercadeo entonces ofrece un sistema para aumentar la 
productividad de las ventas. 

11.3 FUNOON DEL TELEMERCADEO. 

Para establecer un programa de telemcrcadco, es Importante mencionar las 
ventajas que se van a obtener de éste, como una forma de mejorar la 
producllvidad de mercadeo en una empresa que en nuestro caso, va a 
comerdalizar un producto directamente a la Industria. 

VENTAJAS: 

1. Se tiene un mayor número de llamadas de distinta índole: En un 
sistema de mercadeo directamente a la Industria, es necesario establecer un 
patrón para poder tener éxito en la negociación. Este patrón nos permitirá 
establecer el tipo de llamada a ta que nos enfocaremos seglln el propósito de 
lsta. Los objetivos que nos van a plantear los pasos a seguir para la 
negociación vía teleíónica, serán los siguientes: 

- Prospección: generar la posibilidad de una negociación a 
desarrollar por teléfono. 

- Elaboración de perfiles: Investigar las cuentas para comprender a 
(ondo el proceso de compra. 
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• Clasificación: seleccionar los posibles clientes para concentrar el 
esfuerzo de la negociación en Jos de mayor polendal. 

- Venta: efectuar y cerrar la negociación o venta. 
• Servido: hacer el seguimiento después de haber realizado la 

negociación con éxito, para conservar a un cliente satisfecho y un 
volumen de ventas. 

2. Se pueden asignar prioridades más fácilmente: El volumen de ventas 
de las companras industriales puede variar considerablemente entre los 
clientes más grandes y los más pequenos. 

Dependiendo de la clasificación que se pueda realizar en cuanto al 
potencial de cada una de ellas, se puede dirigir el esfuerzo de la negociación 
por teléfono, a las más Importantes. 

J. Se pueden utilizar guiones más flexibles y versátiles: Cuando se cuenta 
ya con la capacitación completa de la persona encargada del sistema de 
negociación por teléfono, se puede implementar un sistema de guiones gula. 
Este sistema permitirá dar más énfasis y recordar en que momentos de la 
negociación, es necesario recalcar las caracterlstkas más importantes del 
producto que van a beneficiar al usuario. El uso de estos guiones gula nos 
permitirá además, tener un contacto más natural y eficiente. 

Un programa de telemercadeo deberá incluir los siguientes puntos para 
que pueda tener el éxito deseado: 

t. Mejores procedimientos de control. Cómo a menudo se requieren 
varios contactos en los programas de telemercadeo, es necesario llevar 
registros. adecuados a fin de coordinar el proceso. Las negociaciones telefónicas 
entre empresas industriales exigirán mayor cantidad de trabajo escrito de lo 
que normalmente se hace. Entre Jos elementos de control se necesitarán los 
siguientes: 
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·Tarjetas de Jos clientes con lnfonnación sobre las cuentas. 
·Hojas de progreso que Jndlquen cada llamada efectuada aJ cUente y 

los resultados. 
·Hojas de pedido, cartas de confirmación, seguimiento. 
• Archivos de llamadas de seguimiento para garanUzar que las 

mismas se efectuen cuando corresponda. 

2. Conocimiento m.t• detilllado del producto, y mejores chilrlils de 
mercadeo. Los representantes de ventas Industriales por teléfono, 
generalmente deben responder totalmente y con profesionalismo a las 
pr.eguntas y objeciones del cliente. 

Los representantes necesitan entonces Ja información y el conocimiento 
del producto 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 lelemercadeo, ,, fln de proporcionarles un 
fundamento conceptual para manejar las preguntas. Esto revertirá en un 
manejo más profesional de las objeciones. 

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

- Destrezas lelefónfcas: técnlcas básicas tales como saber escuchar y 
hacer preguntas, caracteríslfcas de la voz, y manejo de objeciones. 

- Actitud: crear una actitud posillva entre el personal de 
teJemercadeo mediante la aclaración de funciones, el control del 
rendimiento, la retroalimentación y el manejo positivo de 
problemas y dificultades. 

• Capacitación continua: mejorar el rendimiento de los 
representanles nuevos mediante representación de papeles y 
asignación de Jos dientes menos crftlcos para las llamadas 
iniciales. 

- Charlas técnicas: Para generar un conocimiento del producto. LoS 
dos componentes fundamentales de esta charla, además del 
repaso detallado del guión, son el repaso de los aspectos técnicos 
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básicos del producto, y la discusión de las objeciones mAs 
comunes. 

Esle tipo de adlestramlenlo bastará para ayudar a los representantes a 
desempeftar una labor eficiente después de las primeras llamadas. Los 
vendedores efecUlan llamadas planeadas con un propósito concreto, por Jo 
tanto, ellos controlan en gran medida el desanollo de Ja llamada. 
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lfL APUCACONES ESPEOFICAS DEL TELEMERC\.DEO 

Podemos mendonar que existen tres apHcaclones fundamentales en un 
programa de telemercadeo; estas aplicaciones se pueden dividir según su 
grado de complejidad. Este grado de complejidad, se refiere al esfuerzo que se 
tiene que realizar por parte del encargado del área de telemercadeo, para que 
se puedan ejecutar con efidenda y sobre todo lo más honestamente posible 
cada una de estas áreas. 

Nuestro trabajo será más productivo, ya que se podrá aprovechar mejor el 
tiempo de venta, nos va a ahorrar costos por investigaciones de mercado y 
además, nos ayudará a Incrementar la lista de nuevos y mejores clientes para 
el producto o servido que estemos ofreciendo. 

Las aplicaciones son las siguientes: 

1. Prospección. 
2. Elaboración de Perfiles de Cllenles. 
3. Servido. 

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, lo podemos graflcar de la 
siguiente manera: Complejidad - Aplicación. 

Cr;{flca de Apllcaclonea según complejidad 
COllflLEJIOAD 

/_-.:::~ ...... " 
,J, ------ l'ro•PMCl6n 

/ 
AflUCACION 
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Es Jmporlante hacer eJ slguienle comentario; aunque se mencionan como 
aplicaciones especfflcas del telemercadeo, nuestro programa tendrá un 
resultado más ( avorable, si dei¡:de el comienzo se llevan a cabo en orden, es 
dedr, que nuestro programa contemple desde un principio estas apJJcadones 
para poder lograr Ja mejor eficiencia de nuestro sistema a Instalar. 

DLt PROSl'ECCION. 

En la prospección, eJ encargado del telemercadeo, o ya sea un 
departamento Independiente dentro del mismo equipo de telemercadeo, 
tratará de encontrar el lugar en donde posteriormente tendrán que enfocar 
todas las fuerzas del televendedor, para realizar nuevas carteras de dientes. 

En lodo programa de prospección se debe hacer un cubrimiento ampUo y 
mlnuciso del mercado potencial. Es necesario cubrir todos Jos posibles 
clientes, sin excluir o pasar a ninguno por alto durante esta etapa Inicial. 
También es necesario un contacto real con cada uno de los clientes, ésto es a 
lo que se refiere el rea!Jzar un trabajo honesto. El cubrimiento de la 
prospección lclefónlca puede ser amplio. Esta es una ventaja muy Importante 
del teléfono. Resulta igualmente fácil buscar nuevas cuentas en todo el pals y 
del otro lado de la ciudad en donde se encuentre ubicada la empresa. La 
prospección telefónica también puede ser minuciosa. Un sistema telefónico 
centralizado se presta para llevar registros y controles que permiten 
determinar si se han efectuado todos los contados. 

Como se mencionaba anteriormente, la prospección es una apUcadón 
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 objetivos de un programa de prospecdón son claros, ya que se buscarA 
Ja respuesta a tres preguntas claves, que harAn que el trabajo sea m4s 
productivo: 
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1. ¿Está la compaf\fa utilizando el producto o servido ? 
2. ¿Cuál es el volumen de utilización ? 
3. ¿Cuáles son las quejas o problemas que tiene Ja companfa con sus 

actuales proveedores ? 

Con esta información resultará fácJI decidir sf la compaftfa en cuestión 
tiene potencial para ser un buen cliente o no. 

En Ja lJgura siguiente se ilustra como un contacto Upico establecido 
durante Ja prospección, y como los posibles clientes pasan directamente a las 
eta.pu de elaboración de perfiles y de clasificación. Este esquema nos servirá 
cOmo base para el desarrollo de sistemas de control en la instalación de 
nuestro sistema de Telemercadeo en la empresa que trata este trabajo. 

Por 1lltimo, los programas de prospección rara vez son suficientes por sf 
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 perfJI del posible cliente y clasificarlo; y quizá. 
también pasar a una etapa de venta, si se trata de un posible cliente 
prometedor. 

Ul.2 ELABORACON DE.PERALES. 

El objetJvo principal del telemercadeo, para Ja elaboración de perfUes 
consiste en averiguar lo siguiente acerca de cada posible diente: 

- ¿Cuáles proveedores está utilizando? 
- ¿Qué productos o tipos de productos esta comprando? 
- ¿Cuales son las aplicaciones para dichos productos? 
- ¿Porqu~ utiliZ.1 In que está utilizando, o compra lo que venden 

dertos proveedores, o utiliza el produdo como Jo está utillzando? 
- ¿Cuando espera comprar de nuevo o evaluar proveedores? 
- ¿Quién toma las decisiones de compra y quMn m.1s influye en fa 

dedsJón? 
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DIAGRAMA DE FLUJO DE LA PROSPECCION 

SI 

Hacer contacto con 
la persona de la 

lista Obtenida 

¿Se utJllza o se necesita 
el producto en la companía? 

1 
"' 
1 

Pasar de la prospección 
a las preguntas para elaborar 

el perfll y claslflcar al 
posible el/ente 

• 

Contactar 
a dicha 
persona 

¿Quién es o pOdrfa 
ser la persona 

Indicada? 

Suspender 
el contacto 
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La elaboración de perfiles es una aplJcación naturaJ para el telemercadeo. 
Una vez que se han clasificado a los cuentes, y se ha podido obtener el 
potencial de cada uno de ellos, conesponderá al Tclevendedor, efectuar el 
esfuerzo final, para realizar Ja negodación con aquellos prospectos de mejor 
clasificación. 

W.3 SERVJCO. 

La l\ltlma función para la cual se puede aplicar el telemercadeo es el 
servicio. Es el l\ltlmo paso que puede hacer que las etapas anteriores 
prOduzcan los resultados esperados. 

El objetivo de Ja mayorfa de Jos programas de telemercadeo entre 
empresas es el establecimiento de relaciones duraderas con los clientes. Eso es 
lo que hace que un buen programa de mercadeo produzca el resultado 
esperado: encontrar un cliente y conservarlo para que sea la fuente de muchas 
ventas y utilidades. 

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

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

Algunas apUcaclones del telemercadco en el área de servicio pueden ser 
Ju slguJentes: 

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 sen.idos. 
4. Vender otros productos a clientes existentes. 
5. Manejar las quejas o los problemas. 
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6. Mantener contacto y buena imagen mediante contactos 
perlódkos. 

7, Mejorar un pedido~ 
8. Responder cartas. 
9. Verificar la condición de los inventarios. 
10. Anundar ofertas especiales. 

Las llamadas periódicas de servido pueden crear dientes satisfechos pero 
solo sl éstas se efectúan. 

Esa es otra ventaja del telemercadeo. Permite establecer un sistema para 
garantlur casi totalmente que las llamadas sean efectuadas. 

Algunos puntos Importantes necesarios para desarrollar un eficaz sistema 
telefónico de servido son: 

1. Establecer un programa maestro para garantizar que las llamadas 
se efecttlen en la fecha debida. 

2. Mantener buenos registros de las cuentas respecto a: 
a).- La situación de la cuenta. 
b).- El resuJ1ado de Ja llamada. 

3. Utilizar el nombre de Ja persona encargada de Ja cuenta, al hacer 
una llamada. 

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

Un programa de servido blen planeado y slstem4tfco puede poner a 
cualquier _compaNa por encima de Ja competenda. El servido a Jos clientes a 
través del teléfono puede ayudar a aumentar el volumen de ventas como no 
podrían hacerlo las visitas por sí solas. Y Jos clientes generalmente consideran 
que están recibiendo mayor y mejor &erVido, aunque él mismo no eslé • cargo 
del equipo de ventas. Se trata entonces de una situación ventajosa tanto para 
la rompaftfa que dá el servido como para Ja que Jo recibe. 
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.. 
IV. PLANEAOON DEL PROGRAMA 

DETEJ.EMERCADEO 

IV .1 ORGANIZACION DE LA EMPRESA. 

Ea necesario mendonar en la parte de la planead6n, algunas características 
de Ja empresa, para la cual se estli Jmplantando el Sistema de Telemercadeo, 
asr como la organlz.ad6n actual y propuesta para la misma. 

, Abrasivos Especiales, S.A. de C.V., es una empresa cuyo giro principal es Ja 
fabrlcad6n y comerdalizad6n de productos abroslvos. A continuación se dá 
una breve explicación de lo que es un producto abrasivo: 

Un producto o material abrasivo, es una herramienta Ja cual trabaja 
removiendo o quHi!ndo pequenas partlculas a Ja pieza que se está 
esmerilando. El material abrasivo está constituido por un gran ntlmero de 
granos abrasivos que ejecutan el lrabajo de esmerilado propiamente dicho, y 
un aglutinante o pegamento que tiene Ja misi6n de sujetar enlre sf los granos. 

Los principales produc1os que se obUenen de la fabricación y de Ja 
combinación de diíerentes granos abrasivos y ligas, en función también del 
trabajo que se va a efectuar posteriormente por el usuario fJnal, son Jos 
siguientes: 

- Dlsros de Corte 
- DiSC'09 para Desbaste 
- Ruedas de Esmeril para Uso General. 

Ademls, cuenta ron equipo especializado para la fabricación de productos 
de carácter espedaJ, para árt:.1s de trabajo en donde las necesidades del usuario 
directo del producto son m!s c.;mplejas 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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l. Venta Directa a Dlstribuldor. 
2 Venta Dlreeta a la Industria. 

A contJnuadón se dará una breve expUcadón de cada una de estos canales 
de comerclalizadón. 

t. Venta Dlr«ta a Dlatrlbuldon 

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

- Proporcionar Apoyo Técnico para toda la industria que es atendida 
por su grupo de dislrlbuJdores. 

- Capacitación de personal de su grupo de distribuidores. 
- Apoyo publicitario, para la promoción y venta del producto. 
- Llevar control de existencias de material. 

:z. Venta Dlrttta a la lnduatria: 

Abrasivos Especiales, S.A. de C. V., cuenta con un grupo de Asesores 
Técnicos especializados, pata dar atención direc:ta a la gran industria, cuyos 
procesos de esmerilado y su potencial de consumo de abrasivos asf lo 
Justifique. Este representante tiene las slguJentes funciones: 

·Brindar capacitación a los operarios para la mejor utiJlzadón del 
abrasivo. 

- Estar a1 pendiente de los cambios en los procesos de fabricación 
para desarrollar nuevos abrasivos. 

- Estar al pendiente de las existencias, para llegado el punto de 
reorden, soHdtar nuevo material. 
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·Tener presente el factor seguridad para el manejo de los abrasivos 
por parte de los operarios. 

• Reromendar nuevos abrasivos, para reducir Jos coslos de 
esmerilado y hacer Ja operación mú eficiente. 

Es lmportanle mencionar como considera Abrasivos Especiales a sus 
distribuidores y cJJentes Industriales para su atención directa, en cuanto a 
potenciales de consumo: 

INDUSTRIA PO'rnNOAL 11l'O 
MENSUAL (Olla.) SERVlOO 

Pequefta $ 5000 - menos no directa 
(Distribuidor) 

Mediana $ 5000 • $ 10000 no directa 
(Distribuidor) 

Grande $ 10000- más directa 
DISTRIBUIDOR 

En el caso de solicitar una distribución de los productos abrasivos de esta 
linea, o para mantener la distribución, se requiere también de un consumo 
mínimo de este produclo para poder olorgarse los máximos descuentos, éstos 
se aplican de la siguiente manera: 

CONSUMO MENSUAL 
(01IL) 

$ 10000 - más 
s 5000. $ 9999 
$2500-$4999 

DESCUENTO 
aroRGADO 

46% 

44% 

40% 

En el caso del sistema de atención telefónica que se eslá considerando para 
esta compaftfa, es importante '11endonar que en un principio se realizará para 
Ja atención d.nicamente comercial, siguiéndose la misma poUUca de 
descuentos para otorgar a sus clientes. 
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IV.2 ORGANIZACON ACTUAL YORGANIZAOON PROPUESTA. 

La organización actual en el departamenlo de Ventas de Abrasivos 
Especiales estA integrada por los siguientes departamentos: 

-·---
----

--
-• -

-
-·--

A contlnuadón se explica Ja función de cada Area: 

t. Dlrttddn de Meft'adotecnla: 

Las funciones prindpales de esta Area, se basan en coordinar a las tres 
gerencias de ventas, realizando estudios de factibilidad de mercados, 
determinación y fijación de precios de venta, capacitación de penonal, 
aulorizadón de pedidos, Investigación de nuevos clientes, publicidad y 
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principalmente el control de las ventas de cada zona, cuya lnfonnadón es 1.1.tll 
para la generación de gráficas y estadlstlcas que le permitan comparar su 
postdón en el mercado c:on respecto a la competencia. 

2. Gerencbi de Ventas ComercW Local: 

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

• La función principal de esta gerencia, es la de coordinar las ventas en cada 
zona atendida por sus asesores, además de brindar capacitación a sus asesores, 
efectuar eventos de capacitación para los distribuidores de cada zona. 

3. Gerencia de Ventas Comercial Foránea: 

Al igual que en la gerencia comercial local, se cuenta con el apoyo de 5 
asesores para brindar servicio a los distribuidores dentro de los diferentes 
Estados de la República 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 tiene a su cargo 5 asesores para dar servido a la Industria 
Grande, en toda la República Mexicana. Actualmente cuenta con la atención a 
100 empresas Industriales que utlllz:i.n en gran cantidad los abrasivos. Su 
principal función es la de brindar todo el apoyo técnico necesario para sus 
dientes y asesores. Programar cursos de capacitación a empleados para el 
mane)<> y seguridad en abrasivos, el control de ventas, as( como de los pedidos 
programados Por algunas industrias. Estar al pendiente de cambios en 
procesas de fabricación para lu implantación de nuevos abrasivos. 
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Se encar¡• de ccmtrolar lu ~tu del producto • travfs de mo1trador, para 
aquellos pequeftos uauartos en donde se requiere de pequenu cantidades de 
abrulvo. 

Este departamento se encarga de las promodones del producto¡ de brindar 
apoyo mediante cat.llogos, folletos, y demis artfculos publldtuia. que puedan 
benefidar a los distribuidores para la venta del producto. Se encarga de 
programar runos de capadtadón a nivel general para distribuidores e 
industria. 

Con la Implantación del Sistema de Telemercadeo, surae la necaldad de 
crear una nueva úea, que se has• carao de la atendón de todos aquellos 
distribuidores, que ya sea por su ublcadón o por el potencial sJ.obal de compra, 
no justifica la visita de un asesor técnico. Aunque posteriormente se 
mendonarA que no por eso se dejarin de realizar visitas periódicas por parte 
del asesor de telemercadeo. 

Esta primera Area que se desea Implantar es un Sistema de Telemercadeo 
Porineo, y posteriormente de acuerdo a los resultadoa obtenidos, M puede 
proponer el '1ea de Telemercadeo lDcal. 

Esta Gerencia de Telemercadeo que se incluir' dentro del Oraantsrama de 
Ventas de Abra1lvos E1peclalet, contarA también con 5 AHSOre1 de 
Telemercadeo 101 cuales tendrAn a 1u cario diferentes zonas que se 
mendonarin po1teriormente. 

Como principio mendonaremoa las úeas de Telemercadeo: 
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• 

CIUNCA Dl!Tl!U!MEllCADID 

-T-taZonat 
-ToleventaZona2 
• T eleventa 7.ona 3 
- Plmpea:Jda Comerdal 
- Ptwa-Jón lndUltrial 

La Orpnizadón para el A.rea. de Ventas de Abraslvoe &pedales quedarA 
rnodlftcada de ta siguiente manera: 

-· --
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IV .3 REQUEltlMIENTOS PARA EL SISTEMA DE TELEMERCADEO. 

IV .3.1 OBJETIVOS: 

El Televendedor tendrá como principal objetivo, comercializar los 
productos abrasivos, tanto de Unea como de fabricación especial, 
manufacturados por Abrasivos Especiales, S.A. de C.V., en las ciudades del 
interior de la Repl1blica Mexicana que le hayan sido asignadas. 

Esta romerdalizadón se efectuará por vía telefónica, apoyándose en un 
equipo de cómputo, envíos por correo y visitas personales esporádicas por lo 
menos una vez al mes. 

El Televendedor se comprometerá a cumplir con las diferentes cuotas que 
se hayan establecido, por ejemplo, Cuota de Venta, de Nuevos CUentes, de 
Llamadas al Día, de Envio de MaterlaJ lnformativo, etc. 

Ahora bien, con el fJn de lograr que el TeleVC!ndedor logre cubrir sus 
obJeUvos, se propone el siguiente equipo para facilitar su trabajo. Esta 
selección es en base a lograr un trabajo más productivo y eficiente, evHando 
pérdida de tiempo por falta de material, o por bl1squeda del mismo. La 
relación de este malerlal es Ja slgulenle: 

l. Una ofldna privada. 
2. Equipo de cómputo: 

- P.C. con puer10 Serial-Paralelo 
- Monitor 
- Teclado en espatlol 
- 412 Kb de memoria mínima 
- Unidad dediskeHe deS 1/4~ 
- Unidad de disco duro de 20 Mb mfnimo 
- Impresor del .• ja velocidad (180 cps mínimo) 

J. Paquete de programas de Telemercadeo, para computadora P.C., 
lBM y/o Compatibles 

4, Manual de Métodos y Procedimientos del Depto. de Telemercadeo. 
S. Papelería rayada en forma continua de Bxl l"' 
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7. Teléfono extensión de conmutador 
8. Diadema para teléfono del tipo Hands-Free 
9. Grabadora deJ tlpo.Memo-Scriber 

10. Calculadora 
11. Jnterphone 
12. Lista de claves de lnterphone para Ja comunlcadón a Jos 

dJferentes departamentos de la compaftla, 
13. Usta de precios de produdos de Unea actualizada. 
14. Lisia de precios de produdos de escala actualizada. 
15. Catálogo general 
16. Catálogo de existencias 
17. Catálogo de Superabraslvos 
18. Directorios telefónicos de las ciudades que atiende. 
19. Formas de investigación de prospectos 
20. Formas para programas diarios 
21. Formas para solicitudes de crédllo 
22. Artículos de escritorio 

El representante de zona de Telemercadoo, además tendrá los siguientes 
compromisos, para mantener su zona lo mejor posible: 

1. Preservar las Instalaciones que se le hayan asignado. 
2. Hacer uso correcto del equipo elktrico y electrónico asignado. 
3. Actualizar la lista de claves del lnterphone, cuando ésta sufra 

cambios. 
4. Actualizar Ja lista de precios de línea, cada vez que ésta sufra 

cambios. 
S.Actualizar la lista de escala, cada vez que ésta sufra cambios. 
6. Tener un cartapacio de prospectos, ordenados por estado y dentro 

del estado, por dudad. 
7. Tener un cartapacio de "No Vale la Pena" CNVP) un prospecto, 

ordenado por estado, y dentro del estado, por dudad. 
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IV .3.2 DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE ACI1VJDADES 
EN EL ll:LEMERCADEO. 

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

Este diagrama de flujo permitirá a la persona que Jo estudie, darse cuenta 
de las actividades que deberán planearse con tiempo; y de aquellas otras en las 
q~e es necesario contar ron la información adecuada, para resolver ciertas 
dudas o problemas que se presenten al momento de estar efectuando el 
proceso de Telemercadeo. 

Posteriormente se presentará una breve expllcaclón de cada parte de las 
actividades del diagrama de flujo, con el fin de evitar cualquíer duda de lo que 
cada una de ellas representa. También es necesario comentar que no en todas 
las llamadas que se realicen se deberá seguir en orden este poceso. Es necesario 
Identificar el tipo de llamada y posteriormente clasificarla en función del 
tema que nos Interese tratar en ella: de ésta fonna, se podrá comenzar en el 
punto que realmente nos Interese para este proceso. 

Cada actividad está precedida por un número, el cual fadllta Identificar la 
explicadón de acuerdo al punto al que se hace referencia. 

IV.3.2.1 EXPUCAOON DEL DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE 
ACTMDADES EN EL TELEMERCADEO. 

INICIO ... Se refiere al !·1-:fo en las labores del encargado de una zona de 
Telemercadeo. · 

001.-SACAR TARJETAS DIARIAS. 

Las tarjetas diarias de clientes y prospectos, son de vital Jmportanda para el 
deM??OUo del trabajo dJario del departamento, pues además de que poseerán 
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.. Jnformadón generaJ del cliente o prospecto, tendrán un historial de las 
llamadas que se hayan realizado a Jos mismos . 

Para obtener estas tarjetas, será necesario utilizar Ja computadora HP­
Vectra. Partiendo del menll principal de telemercadeo (Pantalla 3), en el 
capftulo V se hará mención, en el punto "Centro de Telemercadeo", sobre Ju 
diferentes pantallas que se programarán en Ja computadora). seleccionar la 
opción 8 LLAMAR A. Aparecerán dos mensajes en la pantalla, en color 
amaliUo. Se deberá esperar a que se pregunte el número de agente que lista las 
tarjetas. Digitar4 su nllmero, se pulsará la tecla INTRO y éstas serán 
elaboradas en el Impresor. 

Al terminar de salir todas las tarjetas, Ja máquina desplegará en Ja pantalla 
el menll general de telemercadeo (PantaUa 3). Posteriormente se podr.tn 
retirar las tarjetas, para poder trabajar con ellas. 

Dependiendo del día, Ja computadora sacará las tarjetas de los estados que 
correspondan a dicho dfa, asf como las tarjetas que por alglln motivo se hayan 
programado para que ese dfa se Impriman. 

La relación de Estado por dfa, de acuerdo al Departamento de 
Telemercadeo, ser.t Ja siguiente: 

'TYUVl:NT4SI tta:vtNT411 TTUYi'NT4S 1 

WM• TAMl'S. .tx;:O. Mk'l'toAC.\N. cm.- """"" 
"'""' 51NAUl4 liCIOIO.\CA."l VBACIUZ - ..,.....,.. º"""" """ ,..... ... .CO.Ul.ODAPA5, ZN:- '""""' --- ""' -- Otnftl.uft/A_ MQI.. 'l\ICAT.\N 

002.· ELABORAR PROGRAMA DE TRABAJO. 

Mientras se imprimen las tarjetas diarias, tfene que elaborar su programa 
diario de trabajo utilizando para ésto una fonna de Programa Diario. 
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003.· JUNTA CON EL GERENTE DE TELEMERCADEO. 

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

oot.· REVISAR PENDIENTES DE CREDITO. 

' Todos los dfas es necesario dlrgirse al Departamento de Crédito para: 

01. Revisar que no haya pedidos detenidos. 
MOTIVO: Excede la Unea de crédito. 
SOLUCION: SI el diente no debe ninguna factura, se pasa con 
el expediente del cliente, la tarjeta y el pedido en cuestión, 
con el Director de la empresa. 
Si el pedido no se autoriza, ponerse en contacto con el cliente 
y explicarle la situación. 
Si el diente debe alguna factura, pero está al corriente de sus 
pagos, se sigue el procedimiento antes mencionado. 
SI el cliente debe alguna factura, y además está atrasado en sus 
pagos, ponerse en contacto ron el cliente y explicarle su 
situación. 
Para alguna situación no contemplada, ponerse en contacto 
con su Jefe Inmediato Superior. 

MOTIVO: Tiene facturas atrasadas. 
SOLUCION: Ponerse en contacto con el cliente y explicar su 
·situación. 
Para alguna :.ituación no contemplada, ponerse en contacto 
ron su Jefe Inmediato Superior. 
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02. Recoger Jos sobres de Jos dien1es. 
Crédilo le enlregará al lelevendedor los sobres de aquellos 
dJenles que lengan (aduras atrasadas. 

03. Entregar solicitudes de crédilo. 
Las solicitudes de ttédilo se entregan para su autorización. A 
Jos 9 días hábiles, el departamenlo de Crédito Informará el 
resultado de sus investigaciones, a través del departamento 
de Ventas. Esle a su vez fnfonnará al lelevendedor. El cn~dlto 
puede ser otorgado o denegado. En el primer caso, se pondrá 
en contacto con el diente para informarle el monto de su 
nueva llnea de crédito. En caso de ser rechazada Ja solicitud, 
consultar c:on su Jefe Inmediato Superior. 

04. Entregar solicitud para ampliación de linea de crédito. 
Las solicitudes de ampliación de cn!dJto se entregan para su 
autorización. A Jos 2 días h.ibiles el departamento de Crédito 
Informará el resultado de sus investigaciones, a través del 
departamenlo de Ventas. Este a su vez informará al 
televendedor. La ampliación puede ser autorizada o 
denegada. En el primer caso, se pondrá en contacto con el 
cliente para informarle el monto de su nueva Unea de 
crédito. En c.w de ser rechazada la aollcitud, consultar con su 
Jefe Inmediato Superior. 

OS. Revisar si no hay pagos devueltos. 
Tales romo cheques sin fondos, nllmero de gula equivocado, 
etc. 

06. Aclarar ca.sos especiales. 
Tales como prontos pagos mal apUcados, diferencias,. etc. 

005.· REVISAR PENDIENTES DE ALMACEN. 

Todos los días hay que bajar al Alma~n para revisar que no haya pedidos 
detenidos, cosa que sucede al no pasar el mínimo. Si es un pedido completo, 
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es necesario hablar con el cliente y pedirle que adicione más partidas a su 
pedido para que éste pase. Si es una partida, parle de un pedido, no surtido 
por faltan te, hay que esperar 8 días, lapso en el que se esperá un posible pedido 
del mismo cliente, con el fin de faclurarlos juntos, pasando el mínimo 
autom4tfcamenle. SI no llega un nuevo pedido, pasar con el Gerente de 
Telemercadeo para que autorice su embarque. Si es denegada la autorización, 
ponerse en contacto con el dienle e Informarle la situación. 

006.· REVISAR PENDIENTES DE CONTROL DE EXISTENCIAS 

Todos Jos dfas hay que bajar a Conlrol de Exislendas para revisar que no 
haya partidas de nuestros pedidos, que no se surtieron por no haber 
existencias. 

SI éste es el caso, preguntar Ja fecha aproximada en Ja que la planta surtirá 
el faltante. Ponerse en contado con el cliente e Informarle. 

007.· ¿HAY PENDIENTES DE CREDIT01 

Esta pregunta se refiere a los pendlenles surgidos en el paso 004. SI los hay, 
continuar en el paso 008, en caso contrario en el 010. 

008.· ¿ESTAN IMPRESAS ESAS TARJETAS? 

SI hubo pendientes, y las tarjetas de los clientes Involucrados fueron 
Impresas en el puo 001, continuar en el paso 010. Pero si una o varias no han 
sido Impresas continuar en el paso 009. 

009.- IMPRIMIR LAS TARJETAS QUE FALTEN. 

Lu tarjetas 'de Jos clientes con algún Upo de pendiente que no fueron 
Impresas en el paso 001, !".! lmprimlrAn partiendo del menll general de 
telemercadeo (Pantalla 3). Se selecciona Ja opdón 05 TARfETAS. La pantalla, 
Je preguntará Ja fecha desplegando a su vez Ja fecha del sistema. Si ésfa 
coincide con la que usted desea, pulse INTRO, en caso contrario alimente Ja 
nueva fecha, respetando el fonnato mm/dd/aa. Posteriormente la máquina Je 
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preguntará la razón soda! de los clientes o prospectos que desee imprimir, 
alimentándolos de uno en uno. Al finalizar cada tarjeta, le preguntará por 
una nueva razón social. Par" terminar y regresar al mentl general de 
telemercadeo, tan sólo pulse INTRO. 

OJO.- ¿HA Y PENDIENTES DE ALMACEN? 

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

011.· ¿ESTAN IMPRESAS ESAS TARJETAS? 

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

012.· IMPRIM1R LAS TARJETAS QUE FALTEN. 

Las tarjetas de los clientes con algún tipo de pendiente, que no fueron 
impresas· en el paso 001,ni en el paso 009, se imprimirán partiendo del menll 
principal de telemercadeo (Pantalla 3). Se selecciona la opción 05 TARJETAS. 
La pantalla le preguntará la fecha desplegando a su vez la fecha del sistema. Si 
esta coincide con lo que usted desea, pulse INTRO, en caso contrario alimente 
la nueva fecha respetando el formato mm/dd/aa. Posteriormente la máquina 
Je preguntará la razón social de los clientes o prospectos que desee imprimir 
alimentándolos de uno en uno. Al finalizar cada tarjeta, le preguntará por 
una nueva razón social. Para terminar y regresar al menú general de 
telemercadeo, tan sólo pulse INTRO. 

013.· ¿HAY PENDIENTES DE EXISTENCA? 

Esta pregunta se refiere a los pendientes surgidos en el paso 006. SI los hay, 
continuar en el paso 014, en el caso contrario en el 016. 
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014.· ¿EST AN IMPRESAS ESAS T AR JET AS? 

Si hubo pendientes, 1as 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.· lMPRlMIR LASTAR JET AS QUE FALTEN. 

Las tarjetas de los clientes con algún tipo de pendiente, que no fueron 
impresas en el paso 001, 009 o en el 012, se imprlmlrán partiendo del menl1 
general de telemercadeo (Pantalla 3). Se selecciona la opción 05 TARJETAS. La 

p~talla le preguntar& la fecha, desplegando a su vez la fecha del sistema. Si 
ésta coincide con la que usted desea, pulse INTRO, en caso contrario, alimente 
la nueva fecha, respetando el formato mm/dd/aa, Posteriormente la milqulna 
le preguntará la razón social de los clientes o prospectos que desee imprimir 
allmentilndolos de uno en uno. Al finalizar cada tarjeta, te preguntará por 
una nueva razón social. Para terminar y regresar al menl1 general de 
telemercadeo tan sólo pulse INTRO. 

016.· ¿HAY TARJETAS DE CLIENTES? 

Si en el paquete de tar}etas que se imprimieron en los pasos posteriores 
tenemos tarjetas de dientes, continuar con el paso 017, en caso contrario 
seguir al 039. 

011.· ¿TERMINO? 

Si dnicamente tenemos tarjetas de clientes, con los que no nos hayamos 
podido comunicar por alglln motivo en repetidas ocadones, podemos 
abandonar el módulo de llamadas a clientes, continuando en el paso 039. SI 
decidimos seguir haciendo llamadas a clientes continuar en el 018. 

018.· PREPARAR LA LLAMADA. 

Se entiende por preparar la llamada, analizar las llamadas que se le han 
hecho al diente con el fin de determinar su situación y determinar el objetivo 
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de la llamada. Piense en lo que le van a decir, recuerde que el teléfono tiene 
un costo. 

019.· HACER LA LLAMADA. 

Hacer la llamada marcando el número del cliente. 

020.- ¿ESTA LA PERSONA INDICADA? 

SI al llamar no está Ja persona con Ja que deseamos hablar, o no hay 
alguien que nos pueda atender, deje la llamada para después e intente con 
otro cliente pasando al paso 016. En caso contrario, contlnüe el paso 021. 

021.- LLAMAR REGISTRO EN LA COMPUTADORA. 

Al hacer contacto telefónico con la persona indicada, con el objeto de hacer 
consultas rápidas en la pantalla, partiendo del menll general de televentas 
(Pantalla 3), llame la opción 07 PROSPECTOS. La pantalla le preguntará la 
razón social que desea consultar, si desea terminar pulse la tecla INTRO, 
regresará al menü general de televentas (Pantalla 3). Al digitar la razón social 
del cliente deseado, le aparecerán en la misma los datos generales del mismo 
(Pantalla 5),pudiendo hacer diferentes tipos de consultas y modificaciones a la 
Jnfonnadón existente. 

022.· APLICAR GUION DE JNFORMACON. 

Si la llamada al cliente es con el fin de lnfonnar, se utiliza el Guión de 
Información. Normalmente este guión se utilizará para dar a conocer al 
cliente el nllmero de gufa de algún embarque, para preguntarle si ya le llegó 
algún embarque, para informarle que se ha autorizado su linea de cttdito o el 
aumento de la misma, etc. 

023.- TIPO DE LLAMADA. 

Si el motivo de la llamada es con el fin de Informarle al diente aJgdn 
asunto en particular, continüe con el paso 022. SI su objedvo es cobrar alguna 
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factura atrasada continlle en eJ 024. Y por llltimo, si la llamada es para vender 
pase al 026. 

02t.-APUCAR GUION PARA COBRAR. 

SI el motivo de su llamada es tratar con el cliente alglln asunto 
relacionado con Ja cobranza, aplique eJ Guión para Cobrar. 

025.- ¿PACOi' 

Si después de aplicar el Guión para Cobrar el cliente Je Informa que ya 
pagó, cont:lnlle ~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 Guión de Ventas. 

027.· ¿INFORMAR A CREDITO? 

Si el cliente ya pagó sus facturas atrasadas, es necesario Informar al 
departamento de Crédito el nd.mero de gula, o nllmero de talón del pago, en 
el caso de que éste haya sido enviado por transporte. Ahora bien, s( el pago fue 
hecho por correo, Informar el dla que fue enviado. 

028.•PASARA PEDIDOS. 

Si se obtuvo un pedido del diente es necesario pasar el pedido al 
Departamento de Pedidos, para que ésle bllde su proceso. 

029.· ¿HA Y PEDID01' 

Sl como fefUltado de apUcar su Guión de Ventas obtiene un pedido del 
dJente, continuar en el paso 028. En caso contrario pase al 030. 
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030.- ¿HA Y 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 uame antes de este periodo de tiempo, con el fin 
de colocar un pedido o Informar de algún embarque, etc. Si éste es el caso, 
contJntle con el paso 031. si no lo es pase aJ paso 033. 

031.· ¿CUANDO? 

Si el cliente desea que se le hable antes de 7 dfas, es importante determinar 
que dta será exactamente. 

032 •• REGISTRAR LA LLAMADA.. 

Una vez concluida Ja conversación con el cliente, y estando en el mentl de 
prospectos (Pantalla S), se selecciona la opción 18. Misma que además de 
presentarnos en la pantalla las tlltimas S llamadas efectuadas, nos permite 
registrar el resultado de la que se acaba de realizar. Para tal efecto, se diglta el 
ntlmero t y se pulsa la tecla INTRO. Inmediatamente en Ja pantalla, una a 
una nos Irán apareciendo una serie de preguntas, que al contestarlas sobre Ja 
pantalla, dán como resultado que Ja llamada se registre. Al fJnaJ del 
cuestionarlo nos vuelve a aparecer Ja pregunta de que si queremos registrar 
una llamada, en ~ste caso se digita el número O, se pulsa Ja teda lNTRO y se 
regresa al mentl de prospectos {Pantalla5). 

033.· REGISTRAR LA LLAMADA. 

Una vez conclu.ida la conversación con el cliente, y estando en eJ menll de 
prospectos (Pantalla 5), se selecdona la opción 18. Misma que ademAs de 
presentarnos en la pantalla las últimas S llamadas efectuadas, nos permite 
registrar el resultado de la que acabamos de hacer. Para tal efecto, se digita el 
ntlmero 1 y se pulsa la tecla JNTRO. Inmediatamente en Ja pantalla, una a 
una, nos irán apareciendo una serle de preguntas, que al contestarlas sobre la 
pantalla, dan como resultado que la llamada quede registrada. 
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Al final de! cuestionarlo nos vuelve aparecer la pregunta de que si 
queremos registrar una llamada. En es1e caso se dJglta el nt1mero O, se pulsa Ja 
teda INTRO y se regresa aJ menú de prospectos (Pantalla 5). 

034.·PROGRAMAR PARA ESE DIA LA TARJETA. 

SI el cUente desea que se comunique con él antes de 7 días, hay que 
programar su tarjeta para que se Imprima en el paso 001 el dfa que él le 
indique. 

Existen dos formas de hacerlo. La primera, partiendo del menú de 
prospectos (Pantalla 5), se selecciona Ja opción 07 y se digita la fecha deseada, 
respetando el formato dd/mm/aa. Segundo, al registrar la llamada, una de las 
preguntas es: ¿Próxima Llamada?, ah( se diglta la fecha deseada, respetando el 
fonnato dd/mm/aa. 

035.· DESTRUIR LA TARJETA. 

Una vez registrada Ja t1Jtlma llamada en la computadora, la tarjeta se 
destruye. 

036.· ¿VA A PAGAR? 

Sl el cliente no ha pagado pero va a pagar, se continúa en el paso 031. 
Ahora bien, si definitivamente Je comunica que no piensa pagar continuar en 
el puo037. 

037.- INFORMAR A CREDITO. 

Si el cliente le informó que no va a pagar, ya sea por que no tiene o porque 
no quiere, es necesario Informarle a crédito la situación, para que éste tome 
Ju medidas propias del caso. 
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038.-GUARDAR TARJETA EN PENDIENTES. 

Una vez Informado crédlto,.se guarda la tarjeta del cliente en el folder de 
pendientes y se espera a que el Departamento de Crédito se ponga en contacto 
con usted, para Indicarle el camino a seguir. 

039.· ¿HAYTAR}ETAS 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 únicamente tenemos tarjetas de prospectos, mn los que no nos hayamos 
podido comunicar por algtln motivo en repetidas ocasiones, podemos 
abandonar el módulo de llamadas a prospectos, continuando en el paso 066. 
Si decidimos seguir haciendo llamadas a prospectos continuar en el paso 041. 

Of.I,· PREPARAR LLAMADA. 

Se entiende por preparar la llamada, analizar las llamadas que se han 
hecho al prospecto, con el fin de determinar su situación y determinar el 
objetivo de la misma. Piense lo que le va a decir, recuerde que el teléfono 
tiene su costo. 

OU.· ¿ESTA LA PERSONA INDICADA? 

SI al llamar no estA 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 continúe en el puu 043. 

11'3.· LLAMAR REGISTRO EN LA COMPUTADORA. 

Al hacer contacto telefónico con la persona indicada, con el objeto de hacer 
consultas rApldas en la pantalla, p.utlendo del menll. general de telemercadeo 
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(Pantalla 3), Jlame la opción 07 PROSPECTOS. La pantaJla le preguntará Ja 
razón social que desea consultar, si desea tenninar pulse Ja teda INTRO, 
regresar.i al mentl general de teJemercadeo (Pantalla 3). Al dlgilar la razón 
social del prospecto deseado, aparecerán en la pantalla los datos generales del 
prospecto (Pantalla 5), pudiendo hacer diferentes tipos de consultas y 
modificadones a la lnformaclon existente. 

0'4.· APLICAR GUION DE INFORMAR. 

Si la llamada al prospecto tiene como finalidad lnfonnar, se aplica el 
Guión de Wormar. Se le puede informar al prospecto un ntlmero de gufa, un 
ntÍmero de talón, que su linea de crédito y descuento han sido autorizados, 
etc. 

0&5.• ¿TIPO DE LLAMADA? 

SI la llamada al prospecto tiene como fin Informar, continúe en el paso 
044. Pero si trata de convencer al prospecto para que sea un distribuidor pase 
al 046. 

04.6.· APLICAR GUION DE CONVENCER. 

SI el objetivo de la llamada es oonvencer al prospecto para que se convierta 
en dlatribuldor, aplique el Guión de Convencer. 

IM7.- ¿LO CONVENCJ? 

En caao de que sf se le convenciera de ser un distribuidor, continlle con el 
paso GIS. En cuo contrario, alga en el paso OSO. 

. ocs.- LLENAR SOLIOlUD DE camrro. 

SI el prospecto es convencido de que sea distribuidor, es necesario llenar 
una solicitud de crédito, con el objeto de que se le autorice una Unea d"e 
cftd.lto y 1e le asigne un descuento. 
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M9.· PASARLA A CKEDITO. 

La solicitud de crédito Uena.da en el paso anterior, se pasa a Crédito para 
que se hagan las Jnvestfgadones conespondlentes y se decida si se autoriza o 
no. 

050.· ¿TIENE MAS DE 5 LLAMADAS? 

SJ un prosp«to tiene más de 5 llamadas, conUnuar en el paso 051. Si no las 
tfene seguir en el 053. 

051.• ANALIZAR HISTORIAL 

Si el prospecto tiene m.ts de 5 Uamadas, es momento de decidir qué se va a 
hacer con él. Se a.N.liz.a el hJstorfal y se detennlna su sltuad6n. 

052.· ¿VALE LA PENA1 

Si despué'S de analizar eJ historial se dedde que el prospecto no vate Ja 
pena, se Contbula en el paso 063. De lo contrario, si existe alguna esperan.u, 
,.gulr en el puo OS?. 

IW.· ANALIZAR HISTORIAL 

Se anaUza el historial y se determina la sltu.ddn del prospecto en 
cuestión. 

05t.• ¿V ALE LA PENA? 

SI después de analizar el historial se decide que el prospt'do no vale la 
pena, 1e contitula en. el puo 06..'4. De lo contrario, si existe aJauna etperanz.a, 
9egulr en el puo 055. 



oss, ¿HAGO OTRO ENVIO? 

SI el prospecto promete, se le puede hacer un envfo adicional, ya sea de 
material publidtarlo, con otro Upo de muestra, ele. De ser asr, seguir con el 
paso 056. En cambio si no se le va a enviar nada al prospecto, pasar al 057. 

056.~ ¿PASAR DATOS A LA SECRETARJA? 

SI se le hace un envio extra al prospec:to, se le tiene que Informar de dicho 
envio • la Secretarla de Ventas, con el objeto de que Jo haga llegar al 

P'."'peclO. 

057,• ¿HA\' ALGO ANTES DE 7 DIAS7 

Las llama.das a loa prospectos son una vez por semana, pero puede suceder 
que el prospe<:to desee que se le llame antes de este periodo de tiempo; con el 
fin de colocar un pedido, informar de alglln embarque, etc. SI l!ste es el caso, 
contlntle en el paso 058, si no lo es pue a1 060. 

O!a.• ¿CUAND07 

51 el prospecto desea que se le hable antes de 7 d{as, es Importante 
determinar que dfa ser4 exactamente. 

05'.• REGISTRAR LA LLAMADA. 

Una vez concluida la conversación con el prospecto, y estando en el menü 
de prospecto (Pant.11• S), ae lelecdona la opdón 18. M!ama que ademU de 
presentamos en la pantal11 las l)Jtfr:m.a 5 llamadas efectuadas, nos permite 
resf.atrar el resultado de Ja que acabamos. de hacer. Para tal efecto, se dig:Ua el 
n\lmero 1 y ae pulsa la teda INTRO. Inmediatamente en la pantalla. una a 
una,. nos ir.In apareciendo un.i serie de preguntaa que al contestarlas sobre la 
pantalla, dan como resultado que la llamada quede reglstrada. Al final del 
cueationario nos vuelve a aparecer la pregunta de que si queremos regJstrai' 
una UamadL En eate c:uo se digita el número O, se pulsa la tecla INTRO y se 
- ol mend de prospectoo (Pullolla 5). 



060.· REGISTRAR LA LLAMADA. 

Una vez rondulda la conv~dón con el prospecto, y estando en el menll 
de prospecto (Pantalla 5), ae selecciona la opdón 18. Misma, que adem'5 de 
presentarnos en la pantalla las dltimas 5 llamadas efectuadas, nos pennlte 
registrar el resultado de la que aabamos de hacer. Para tal efecto, se dlgtta el 
nllmero 1 y se pulsa la teda INTIID. 

Inmediatamente en la pantalla, una a una, nos Jrin apareciendo una serie 
de preguntas que al oontestarlas sobre la pantalla, dan oomo resultado que Ja 
llamada quede registrada. AJ final del cuestionario, nos vuelve a aparecer la 
pregunta de que al querem01 reglatrar una llamada. En aste cuo ee dlglta el 
nllmero O, se pulsa la teda INTkO y se regreu al mend de protpec:toa 
(PutaJla 5). 

51 el protpedo d ... a que M comunique con •t antn de 7 dfu, " 
importante amocer que dla HrA, pu• repstrulo. Exilien dos fonnu de 
hacelo. Lo prlnwa. pudendo del IMlld de prOipOCtoo <Pantalla 5), .. 
selecciona .. opción rn y .. dJ&lta la fecha dneada respetando el formato 
aun/dd/u. Sefwldo, al resftlrar la llamada, una de lu prwsuntu ea: Próxima 
Uamada?, aN • dltlta la--.. owpolalldo ol lonnalo dd/Wtl/u. 

eu.- oan.ma LA TAllJBrA. 

Una ftZ rwafstrad• la 11.ltbna llunada en la computadora • dastruye la 
tarjtta. 

IU.· nro DI "NO VALll LA ftNA• CNYPI. 

Si el prOlpecto definitivamente no nt6 Jntenu.do en la dlstrtbud6n, 

...,.... al puo 064. ""°"' blen.111 •"In-. poro de -lo por aJgdn 
motivo no paede~ puu al puo 05I. Ea• cuo ..S. lo que • conoc. mmo un 
pi IJ le donnldo. 
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Las cuotas de distribuidores se íljan de acuerdo a la categoría de la misma y 
a su nllmero de habitantes. 

Las categorías de las ciudades son ltes: 

A: Ciudad industrial 
B: Ciudad semi-Industrial 
C: Ciudad turlstica 

Las cuotas de distribuidores por ciudad, as[ como su potencial, se 
determina de acuerdo con la siguiente tabla: 

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

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

Categorfa C: Un distribuidor por cada 200,000 habJtantes. $2,500 por 
"distribuidor. 

El reporte de clientes por estado (Reporte 3), le puede ayudar a determinar 
la situación de lu cuotas de cada dudad. Es Importante tener en cuenta la 
tabla mencionada anteriormente, en la que se refiere a los descuentos por 
potencial de consumo, por distribuidor. 

0'70.- SELECOONAR DIS11U9VIDOR. 

Al estar haciendo invesd1adones, la fuente principal de prospectos, es el 
Directorio Telefónico Amarillo de la ciudad correspondiente. Se busca 
principalmente en los incisos de Esmeriles, Abrasivos, Ferreterías, Herrerfas, 
Soldaduras, Equipos de Seguridad, Baleros, etc. Se deben aelecdonar aquelJas 
compaftfas que tengan los anuncios mis grandes y que no aean clientes de 
nosotros. 
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071.• LLENAR DATOS PREVIOS. 

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

Los datos previos son: 

Razón Social 
Dirección 
C.P. 
Ciudad 
Teléfono 

072.· PREPARAR LA LLAMADA. 

Se entiende por preparar la llamada, pensar lo que se va a decir, tener a la 
mano el Guión de Investigación para distribuidores, solicitudes de crédito, 
listas de precios, etc. 

073.· LLAMAR. 

Hacer la llamada marcando el número del prospecto. 

074.· ¿ESTA LA PERSONA INDICADA? 

S1 al llamar no estA la persona que nos pueda atender, deje la llamada para 
detpuff e intente ron otro prospecto, continuando en el paso 094. En caso 
contrario continuar en el 075. 

075.• APLICAR GUION DIS'l1UBUIDOR. 

En este paso se aplica el Guion de Distribuidor. 
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076.· LLENAR CUESTIONARIO DlSTRJBUlDOR. 

Se llena el cuestionarlo de dJstribuJdor. 

011.· GUARDAR lNVESTIGAOON. 

Cuando un prospecto es calificado como NVP se guarda la investigación 
en el cartapacio de NVP. en el estado y la dudad que le corresponda, con el 
objeto de que en investigaciones futuras no se le llame por segunda ocasión. 

078.· ¿CONSUMEN ABRASIVOS? 

SI vende abrasivos continuar en el paso 081. En caso contrario continuar 
en el 079. 

0?9.· ¿ESTAN INTERESADOS? 

SJ a.pesar de que no consumen abrasivos, estin interesados en Ja 
distribución de los mismos continuar en el paso 071. Pero si estin interesados 
en la Dlstrlbudón a futuro, continuar en el p.t5o 089. 

OllO.· TIPO NVP. 

SI definitivamente no venden abrasivos y no est'11 Jntercudos en la 
distribución de los mismos, continuar en el paso 07/. Pero sl est'11 lnteresadoe 
en la Dlstrfbudón a futuro, continuar en el paso 089. 

en.- INFORMAR A l'UllUCDAD. 

SJ el prospecto vende abrasivos o esti interesado en ellos, se debe infonnar 
a publicidad para que sea integrado al sistema de Publiddad, de tal manera 
que se les pueda hacer llegar propaganda. Esto 1e logra Uenando una forma de 
prospecto de publicidad y remitiendo a la persona encargad• del 
mantenimiento del Directorio de Publlddad. 
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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 distribuidor. SI es así, pasar al 083. De lo 
contrario continuar en el 080. 

083.· HACER ENVIO. 

51 el prospecto supera los $2,500 en ventas mensuales, se le pasa a la 
Secretaria de Ventas sus datos, con el fin de hacerle llegar un envío de 

p~bllddad. 
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V. CAPACITACION DE PERSONAL 

V.1 CA.PACTAOON DE LOS REPRESENTANTES DETELEMERCADEO 

En varios aspectos, la c:apadtadón de lm representantes de telemercadeo se 
asemeja a la que podrfa recibir un buen vendedor. Dado que el objeto de la 
mayoría de los rontactos telefónicos es sustituir, con la mayor efic:ada posible, 
la presencia ffsic:a de un vendedor, Jos princ:iplos son los mismos. La 

diferencia es que el medio de contacto es diferente, de una visita personal al 
U50 del teléfono. 

Los elemento& que forman parle en el Sistema de Telemerc:adeo para la 
c:apadtadón de su personal, son los siguientes: 

t. Habilidades. 
2. Actitud. 
3. Aprendizaje. 
t. Experiencia. 

L HABIUDADES: 

Este es el upec:to en el cual se concentra casi exclusivamente la mayorfa de 
loe programas de c:apadtadón. Pero aunque es importante, no constituye el 
todo de la capadtadón. Entre las habilidades que deben desarrollar los 
representantes de mercadeo estAn las siguientes: 

a).• Saber Eacuchar: Es especialmente importante, pues el teléfono no 
permite ver el lenguaje corporal ni otru .formas de comunic:ac:ión no 
yerbalee. Algunas de las claves concretas para aprender a escuchar 
11\ejot al trabajar como representante de mercadeo telefónJco son: 

- Hablar lo Necesario: No se podr.t aprender nada nuevo sobre el 
diente mientras el agente de telemercadeo eslé hablando. 
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• Pensar como un Cliente: Es Importante escuchar la conversación 
desde el punto de vista del cliente. Es necesario tratar de lmllglnar lo 
que éste está pensancto y adelantarse a sus preguntas, antes de que 
puedan ser formuladas. 

• Preguntar: Solicitar aclaraciones, bien sea porque no se 
comprendió algo que el cliente haya dicho, o porque se desea 
comprender más a fondo la opinión, la situación o el punto de vista 
del cliente. 

• Concentrarse: Es dlffdl hablar personalmente con alguien que no 
está prestando atención. Lo mismo puede suceder por teléfono. Su 
interlocutor senlirA que uno no le estA prestando atención, que no le 
estA siguiendo el hilo de Ja conversación totalmente, y la eficacia de 
la llamada se verA limitada. 

·Escuchar las Ideas, No las palabras: Tratar de descubrir Ja opinión o 
el punto de vista subyacente en las palabras del diente. 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 el ayudar al cliente a tomar la mejor 
dedslón para comprar. No se podrA ayudar a nadJe si se discute, y 
ciertamente el Interlocutor no verA en su agente a alguien que desee 
ayudarle. Adoptar una actitud mental abierta es Importante, así 
como Jo es también el ser amJgable, no defensivo. 

• Usar lnterj«dones: EJ cliente no podri leer el lenguaje corporal ni 
establecer un contacto ocular, y tampoco podrá saber si su 
representante estA asistiendo con la cabeza o no, a fin de percatarse 
de que se Je está escuchando. Por lo tanto, ocasionalmente es 
necesario contestar de manera afirmativa, pero tomando condenda 
de Jo que dice. El CIJente sabrá si se Je está escuchando y se sentirá 
estimulado para proporcionar más Información. 
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b).- Saber Preguntar: Es la clave para cualquier Hpo de venta. Pero ésta 
no es una habJlidad intulUva, y la mayorfa de los representantes 
nuevos deberAn adquirirla. Deben aprender que el acto de vender no es 
hablar, sino escuchar, y deben habituarse a formular preguntas. Los 
representantes deberin conocer las diferencias entre los dos tipos 
principales de preguntas y la mejor forma de utilizarlos. 

• Preguntas Cerradas: Son preguntas que tienen un número 
limitado de respuestas (si/no, rojo/azul, etc.). También se les conoce 
como preguntas para obtener información. 

Son m's eficaces ruando se usan dentro de un programa de 
prospecdón, elaboración de perfiles y claslficadón. 

- Preguntas Abiertas: Son preguntas que exigen una respuesta más 
larga y descriptiva. Toda pregunta que comience con una palabra 
como Quién, Qué, Cuando, Donde, Porqué o Como, normalmente 
aerA una pregunta abierta. Algunas veces se les conoce como 
preguntas de sensación cuyo propósito es llegar a comprender los 
sentimientos y las opiniones del cliente, las razones de sus actos a 
su forma de proceder. Las preguntas cerradas, ayudan a oomprender 
qu~ está sucediendo, y las preguntas abiertas, permiten determinar 
el porqué. Los dos tipos de preguntas san importantes, aunque por 
diferentes razones. 

c) .• Las CUalldades de Ja Voz y la Afonadón: Se intensifican y se toman 
m's Importantes a través del teléfono. Por lo tanto, los representantes 
novatos necesitan adiestramiento en aspectos básicos romo rapidez del 
habla y tonos de la voz. Esta es el Area de mayor diferencia respecto a las 
ventas personales. Algunas de las habilidades y actitudes importantes 
para proyectar la voz y ta forma de hablar del representante son: 

- Sinceridad: Demuestre interés en su cliente, asocie lo que dice con 
el punto de vista del cliente, y escuche alentamente sus ideas y 
opiniones. 
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- Cordialidad: Muestre slmpatfa e Interés. Aprenda a sonrelr. Su 
acUtud se transmitirá a través del teléíono. 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 actitudes mientras eslA conversando. 

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

- Contlanza: El cliente confiará más en el producto o servido 
ofrecido, si el representante a su vez entiende claramente el 
producto y conffa en él. 

- Cortesfa: Las ventas directas entre empresas buscan consolidar una 
relación comercial duradera. No dé nunca una mala impresión. 
Muestre siempre la cortesfa que le serA necesaria para que sus 
llamadas tuturas o las de su compafHa sean bien recibidas. 

Otros campos relacionados con tas léO\lcas de la voz y la (onación, y 
no con la actitud, que deben Incluirse en todo programa de 
capadtadón son: 

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

- Modulación: Modltlcar tanto la rapJdez como el volumen de su 
voz periódicamente, a tln de destacar los puntos importantes y 
romper la monotonfa. 
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2.ACTl11JD: 

La actitud y Ja perspectiva son componentes vitales del éxito, Ja 
producUvidad y la satisfacción en el trabajo. Los representantes que tienen 
una buena actitud i;.er4n m6s eficientes, disfrutarán más su trabajo y se 
sentir6n mú eatlslechos. Eso se refleja en una menor rotación del personal, Jo 
cual también beneficia .i p.1trón. 

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

l. Ayudar a los capacitados a comprender la función del telemercadeo: 
Ellos deben entender la manera como el telemercadeo complementa el 
esfuerzo de las ventas personales y porqué; si se perdl>en a s( mismos 
como personas especializadas y no simplemente como sustitutos de 
segunda clase, su actitud y su rendlmiento serán olros; deben conocer et 
concepto global y ver su función dentro de un contexto general. 

2. Tratarlos romo profesionales: De elJos se espera que actúen como 
profesionales, y ésto comienza desde su propia actitud. Compartir con 
ellos Información, metas y objetivos; responder ablertamenle a sus 
preguntas; hacerles saber que se les proporcionarán las herramientas 
necesarias para el desempefto de su trabajo, es muy importante. 

3. Llevar cuenta de los resultados y logros: Es importante buscar Ja 
manera de registrar los resultados y el progreso en una forma visible. 
Esto Je ayudará a los representantes a saber que su trabajo es importante 
y cuenta. Podrán ver Jos resultados que se acumulan. Se puede uliJizar 
una grutca en donde se lleve el registro del ntlmero de llamadas 
realizadas en el día, de aruerdo a una cuota de llamadas propuesta 
anteriormente. 

Esta gráfica Ja llenará el representante de fC!IC!mercadeo, para que al 
finalizar el dla, el Gerenle de Telemerc.ldeo la revJse y haga suS 
anotaciones respectivas. 
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Esta gráfica se compone de dos melas: Una Meta Superior, que exJglrá 
un esfuerzo sobresatlente. La segunda meta se Indica en la grMJca a fin 
de mollvar al personal f. desplegar todo su esfuerzo una vez que ha 
alcanzado Ja primera meta. 

Para la compaftfa Abrasivos Especiales, se ha fijado una Superior de 20 
llamadas diarias, y una Meta Normal de 15 llamadas diarias, las cuales 
se registrarán de la siguiente manera: 

·~ .. .. 
" .. .. 
" 
" 
" 
" '" t/U lfllO IJ/!11 

... _ d•I 119• d• ...,.. ~· tlN 

También se puede utilizar una gráfica en donde se indiquen las ventas 
acumuladas por semana y por mes: 

llllUOM!I 111 .. .. 
" 
" .. 
" .. .. 

" " • • o • ' 
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4. Proporcionar retroaJlmentadón: Un trabajo bien hecho merece un 
comentario del supervisor. Dado que es necesario hacer comentarlos 
cuando el rendimiento no sea el deseado, es lmportanle no olvidar 
alabar un buen trabajo. Un buen rendimiento debe generar 
retroalimentación positiva. 

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

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

3. APRENDIZAJE: 

El objeHvo del aprendizaje es lograr que la experiencia se adquiera con el 
menor riesgo posible. Para el nuevo represenlante es necesario trabajar con 
un guión o guiones que deben ser rcpilsados por n1edio de la actuación o 
simulación. Los representantes tienen que aprender primero las palabras y 
conocer el desarrollo de Ja llamada y las secciones clave de los guiones. 
Después puede comenzar a trabajar con los clientes n1enos importantes. Sólo 
después de estas primeras llamadils, que todavfa deben considerarse como 
parte del proceso de aprendizaje o capacitación, podrán comenzar a llamar a 
dientes importantes l}Ue fonnen parte df>l programa. Una vez llegado a este 
punto se podrán efectuar reuniones con cierta periodicidad, en las cuales los 
representantes realicen diálogos de práctica entre ellos, para evaluar los 
avances. 

4. EXl'ERJENCIA: 

Es ne(e5arlo reconocer e 1.1corporar un punto de control en el programa de 
capacitación, a fin de filtrar a aquellos representantes candidatos que no 
podrán tener éxito en el telemercadeo. Es necesario buscar los indicadores 
clave para el potencial de éxito: 
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a) ¿Se escuchan bien?: Es necesario supervisar y grabar todas las 
llamadas de los representantes nuevos para descubrir si se escuchan 
naturales y amenos, incluso cuando trabajan dentro de Ja estructura de 
un guión gufa. Es neceSario senaJar el problema a Ja persona y buscar la 
fonna de corregirlo. EJ grabar las llamadas ayudar4 a Jos repreffntantes 
a Identificar sus problemas pero en algunos casos éstos pueden ser 
incorregibles. 

b) ¿Está generando resultados?: Es fundamental que los representantes 
comprendan daramente cuales son los objetivoi; que deben de cumplir. 
Es necesario reconocer que algunas personas, aunque se ven y escuchan 
bien no podrán producir ningún buen resultado. Es necesario senalar el 
problema y tratar de corregirlo. 

e) ¿Cómo se sienten los representantes en relación con el telemerca­
deo?: Al conocer la forma como se sienten respecto a su trabajo es 
posible Juzgar si quienes producen resultados tienen un potencial a 
largo plazo. Si no disfrutan su trabajo, lo más probable es que no duren. 

V .2 MANUAL REFERENCIAL DE OPERAOON DEL SISTEMA DE 
TELEMERCADEO PARA LOS REPRESENTANTES EN CAPACITACJON. 

Como se ha mencionado en capítulos anteriores, Ja herramienta de trabajo 
más Importante para el Sistema de Telemercadeo en Abrasivos Especiales, 
S.A. de C.V., además del uso del teléfono, será el uso de una computadora, 
que mediante un programa especialmente dlsetlado nos permitirá llevar un 
control adecuado y eficiente de nuestros clientes. 

A este programa le llamamos Sistema de Telemercadeo. Su diseno está 
pensado de tal forma que sea fácil de entender y operar. AqUf únicamente se 
presentan las pantallas del sistema, y una breve explicación de cada una, sobre 
Ja Información que puede ser más útil para el control del clienfe. 

El sistema esta programado en Dbase Ill Plus. Se seleccionó este lenguaje ya 
que es muy fácil de programar, además de que ofrece muchas facilidades para 
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el manejo de archivos. Esto hace que la información se aproveche 
adecuadamente y el tiempo de procesamiento sea mfnlmo. 

El Sistema de Telemercadeo no se presenta ya que fue programado por 
personal del &rea de sistemas de Abrasivos Especiales y por lo tanto está 
prohibida su reproducción. Sin embargo, no se considera Indispensable para 
poder entender el concepto de lo que se pretende con él. 

PANTALLAOl. LICENCIA DE USO. 

La licencia de uso, simplemente es un permiso que concede la firma 
Ashton-Tate, para utilizar su lenguaje de operación OBase ID Plus. 

Operativamente, no tiene ninguna relación con el sistema de 

telemercadeo. 

dBASE 111 PLUS venilon 1.0 IBM/T\-15005 
Copyright (e) Ashlon-Tate 1984,1985,1986. 

Ali rlsJtts Reserved.DBASE,dBASE 111,dBASE 111 PLUS, 
and Ashton-Tate are trademarka of Ashton-Tate. 

You may use the dBASE 111 PLUS software and printed materlals 
ln the dBASE 111 PLUS aoftware package under the lenns of the 
dBASE 111 PLUS Software Llcense Agreement. In summary, 
Ashlon-Tale grant& you a paid-up, non•transferable, personal 
Ucense lo use dBASE 111 PLUS on one mlcrocompuler or 
workstalion. You do not become the owner of the package, nor 
do you have the rlght to copy or alter the software or printed 
materlals. You are legally accountable for any vlolatlon of the 
Llcense Agreement or of copyright, trademark, or trade secret 
lawa. 

Command Llne l<C:>I 1 1 INum 

Presa - lo aasent lo lh• Llcense Agreement and 
"-4n dBASE DI PLUS> 
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.... PANTALLA 02. MENU ASSIST • 

Aquí aparece el menll para .iniciar Ja operación de programas a través de 
los menlls de lelemercadeo. 

Para el usuario no tiene un uso especifico. Para salir de él, pulse Ja tecla 
ESC. Le aparecerá el Prompt (.}, a partir del cual puede empezar a correr Jos 
programas correspondientes al Sistema de Telemercadeo. 

Up Ch!ate Update PoslUon Retrleve 01J1anlze ModJfy Tools 
Databueftle 
formal for Screen 
QUel')' 

Catalog 
View 
ExU dBASE 111 PLUS 

ASSIST l<C:>I 10pt:V6 /NUM 

seiectlon bu-. Seled • _. Leave menu ... Help • Fl. 
'Exit - Ese. Selecta database fiJe. 

PANTALLA 03. MENU GENERAL DEL SISTEMA DE TELEMERCADEO. 

Este menll, es el menll de trabajo del televendedor. Partiendo de él, 
pueden efectuarse las tareas que a contJnuacJ6n se detallan. 

01 MARCAS 
Al seleccionar esla opción apuec::e el menll de marcas (Pantalla 5). 
Nos permite registrar, modificar y borrar las marcas de abrasivos 
más utiUzadas. 
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02 AGENTES 
Al seleccionar esta opción, aparece el menú de agentes (Pantalla 6). 
Nos pennlte regiatrar, modificar y borrar tos agentes de televenlas. 

03ESTADOS 
Al seleccionar esta opdón, aparece el mentí de estados (Pantalla 7), 
Nos permite registrar, modificar y borrar los estados de la Reptlbllca 
Mexicana. 

MCRJDADES 
Al seleccionar esta opdón, aparece el menú de ciudades (Pantalla 8). 
Nos permite registrar, modiíicar y borrar las ciudades de la 
República Mexicana. 

05 TARJETAS 
Esta opción nos permite lisiar la tarjeta de un cliente o prospecto en 
partJcular. 

Si no tecleamos ninguna razón social y oprimimos la tecla INTRO, 
regresamos al menú general del sistema de tclemercadeo (Pant 3). 

Si tecleamos una razón social y no está registrada en la 
computadora, vuelve a aparecer la pregunta de razón social. Si 
tecleamos una razón sedal y está registrada en la computadora, se 
Imprime la tarjeta correspondiente. 

06 BORRAR 

Los dientes y prospectos, pueden tener almacenado como máximo 
las 1.Utlmas cinco llamadas que se le han hecho. Esle programa borra 
las llamadas qu(· <:?xceden esta condición. Este programa se debe 
correr mínimo un.1 ·:ez a la semana. 

Este proceso no requiere atención del representante de ventas, pues 
al estar corriendo aparecen unos mensajes en color amarillo en fa 
pantalla, y al terminar regresa al menú general del sistema de 
telemercadeo (Pantalla 3). 
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m PR05i oc 1os 
Esta opción nos permite rrgislrar, modificar o borrar clientes y 
prospectos. La pan~lla pregunta la razón social del cliente o 
ptuspa:to. Si esUi registrado en la romputadora, se despliega en ta 
pantalla el menú de prospectos (Pantalla <I) con la información 
seanlll UA• ¡ tdifttte. A partir de este menú podemos modificar, 
cansullar o borrar los datos. Si oprimimos la teda INTRO sin 
seleccionar ningurut opción, regresamos a la pregunta original. 

Si el prospecto o cliente no esta registrado en la computadora, éita 
hace una serie de preguntas que al ser contestadas d.tin romo 
resultado que éste quede registrado en la computadora. Al finalizar 
el cuestionario, aparece el menú de prospectos (Pantalla 4) para 
revisar y modificar, si es necesario, la información recién 
alimentada. 

Hay preguntas dentro del cuestionarlo ron las cuales hay que tener 
un especial cuidado. A c:ontinuadón se presentan: 

DIRECCION: Si no desea registrar la razón social alimentada, 
pulse la teda INTRO sin teclear nada y regresa a la pregunta 
original. 

POBLACION: Se alimenta la ciudad y el estado. Si 1 a 
computadora te vuelve a hacer la misma pregunta vuelva a 
intentar. Si el problema persiste, es necesario que regrese a la 
pregunta original, se salga de la opción 07 del menú de 
telemen:adC!'O (Pantalla 3) y consulte en Estados y Ciudades. En 
caso de que una u otra, o las dos no estén en la computadora, 
regCstrela." y regrese a la opción de prospectos y vuelva a intentar. 

Para regresar al menll general del sistema de telemercadeo 
(Pantalla 3), oprima INTRO. 
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lllLLAMARA 
&la opcillm\ nm pem:üle sacar Ns tarjeW diarias. Primero nos 
~...,. srie di! RymdB en miar amuillo y posterion:nente 
la mlquin.a le pnegwlta 11!1 al\ml!ro de qnate.. si no dese.- s.c:ar 
~ ....... INTllO....,. ...,..m-.,..i n.-Ode_...,_ 

00 INVENTARIO. 
Nos pennitr a:wisulw tu cb.ws de inventuim, siemph! y C\Wldo 
sea ~teri.al de Une... Si t.. d..;ii\-e a mnsu.lhlt no existe. el sistema 

vuelve• pregWIW la cbve a consultar. Si existe Lll cbve. despliega 
Jos cbto5 goenerales c:om.-spondienl y a su vez nos pide otra da\-e a 
consultar. Si se opñme L'\TTRO, sin digilar ningún nllrnero, se 
n-gresa al menú general del sistema de lelemerc.deo (Pantalla J). 

JO CATALOGO. 
Esta opción elabora un cat.ilogo general de dien1cs y prospectos. La 

máquina pn.-gunta el número de agente, si no dl.'S(!a sacar el reporte, 

pulse INTRO, )' regresa al menú general dt!I sistema de tclemerca· 
deo (Pantalla 3). 

11 PROGRAMA DIARIO. 
Elabora cl programa diario de- trabajo. Al ternúnar, regresa al menú 

general dcl sistema de telemercac:lco. 

ABRASIVOSESPEOALES,5.A.DEC.V. 
DI MARCAS ~ra, mndüia y lista llUltcu de ab1;11sivos. 
D2AGENTES kgblra, niodifica y lista agenles. 
G.1ESTADOS Rqpstra, modüic.11 y Iist.i abdas. 
IMCUDADES Registra, modific.J y lista ciud.illdes. 
DSTAJlJETAS Lista una ta:rjrta en particular. 
06BORRAR 3ona llamadas de mu. 
CTl PROSPECTOS f~cgislra, consulla y modifica pmspectos. 
OS LLAMAR A :,.i:J tarjetas diarias. 
09 INVENTARIOS Coasult.a existenci.u de inventarios. 
toCATAWGO Catalogo de prospectos ydienles. 
llP.DIARIO Elabora cl prnontma diario. 

SELECOONE UNA OPCION~ o 
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PANTALLA ot. MENU DE PROSPECTOS. 

Partiendo del mentl genera) del sistema de telemercadeo (Pllltalla 3), al 
seleccionar Ja opción 07 PROSPECTOS y teclear una razón social que ae 
encuentra registrada en la computadora, aparece este mentl. 

El menll de prospectos nos permite consultar y modificar la Jnfonnadón 
referente al cUente o prospecto en cuestión. 

01 PROSPECJ'O Nos permite modificar el nllmero de diente. SI esr.f 
en O, se supone que es un prospecto. Cuando un 
prospecto cambia a cUente es necesatJo cambiar este 
nllmero por su ntlmero de cliente. El ntlmero de 
cliente Jo asigna el Departamento de Sistemas. 

PROBLEMAS Si modifica el mlmero de cliente y áste no cambia 
en el menil de prospectos, vuelva a Intentar. Si el 
problema persiste, se debe a que el diente adn no se 
ha registrado en Ja HP-250. Consulte con el 
Departamento de Sistemas, y una vez que esté 
registrado vuelva a Intentar. 

02DIRECOON 

03C!UDAD 

PROBLEMAS 

Nos permite cambJar la direcdón del diente o 
prospecto. 

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

SI moditJca el estado o Ja dudad del prospecto, y 
estos cambios no aparecen en el menll de 
prospectos, vuelva a Intentar. Si eJ problema 
persiste, tiene que salirse del menll de prospectos y 
consultar en el mentl de Estados (Pantalla 7) y en el 
mentl de Ciudades (Pantalla 8), si la dudad y/o eJ 
estado en cuestión, est.tn registrados. En caso de no 
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Of. TELl!FONO 

05. GERl!NTll 

06.HORARJO 
DE LLAMADAS 

07.PROXIMA 
LLAMADA 

08.CONSUMO 
MENSUAL 

estarlo, reglstrel<>11, regrese al menú de prospectos y 
vuelva a intentar. 

Permite modlrtcar los teléfonos del cliente o 
prospeclO. 

Nos permite modificar los nombres de las personas 
que ocupan puestos claves dentro de la 
organizadón del cliente o prospecto. 

Permite modificar el horario de llamadas del cliente 
o prospecto. 

Permite modificar la (echa en que deseamos que se 
imprima la tarjeta. 

Nos permite modificar el consumo mensual en 
miles de pesos. 

09 OBSERVACIONES 

10.TALON 

Nos permite modificar las observadones generales 
del prospecto o diente. 

Nos permite modificar el n!lmero de talón con que 
se hlz.o algún envio. 

11. ENVIAR l'OR Permite modiCicar el medio por el cual se envió 
algún paquete al cliente o distribuidor. 

12. SE LB AVISO A 
Pennlte modificar el nombre de la persona a la qu·e 
se le avisó del envio hecho. 
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13. FECHA DB ALTA 

14. VISITAS 
Y COMPRAS 

15.COMPRAS 
POR MES 

Pennlte modificar la fecha con que se dló de alta al 
cliente o prospecto. 

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

Despliega en la pantalla para efectos de consulta, las 
compras del cliente en los últimos dos at\os 
(Pantalla 11). 

16. MATERIAL QUB 
CONSUMEN Despliega en la pantalla para efectos de consulta, el 

material que mAs ha consumido el cliente en los 
últimos sels meses (Pantalla 12). 

17. FACTURAS 
PENDIENTES Despliega en la pantalla para efectos de consulta, las 

facturas del cliente que estAn pendientes de pago 
(Pantalla 13). 

18. LLAMADAS Despliega en la pantalla para efectos de consulta, las 
últimas 5 llamadas que se le han hecho al cliente o 
prospecto (Pantalla 14}. A su vez, permite registrar 
llamadas. Si selecclona una opción, tiene que 
contestar una serle de preguntas, al final del 
cuestionarlo, la llamada queda registrada, y 
aparecerá en la pantalla hasta el dla siguiente. 

19. CONSULTAR 
INVENTARIOS Permite consultar claves de inventarlos 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, Junio ron sus 
llamadas. 

Para regresar a la pregunta de raz.ón social, oprima INTRO sin seleccionar 
ninguna opción. 

"1 AIMACINES CALEIC,. S.A. 

AGUA CAUINnl 1313 

ACUASCAUENTl!S, ACS. , ,,..,,...,... 

DESC«>';\ llW'llOSl'llCIO 

OZ...DIREC'CION 

03.-0lJDAD 

Ol.•'IUEPONO 

05.-GERENTI!: INC. GUILLERMO SALAS COMPRAS: SR. PEREZ 

PAGOS: SRA. C\STlU.O 

06.-HORAR.10 DE LLAMADAS 

'1/JROXIMA LLAMADA 

OL.CONSUMO MENSUAL 

09.-0llSERVACIONES 

10.•TALON 

lL-ENVIADO POR 

12.·SELEAVISOA 

13.•FECHA DE ALTA 

1'--VISITAS Y COMPRAS 

15.<'0MJ'RAS POR MES 

16.·MATER.JAL QUE CONSUMEN 

t7.•FAC11JllAS PENDIENTES 

1e,..L1.AMAOAS 

19...CONSULTAR INVENTARIOS 

20.·IORR.AR 

9·17HRS, 

25111188 

10,000,000.-

17021 

ESTRELLA BLANCA 

20/03/86 

SELECCIONE UNA OPCJON(OK•INTitOI O 

CAPACITACON DE PERSONAL 72 



PANTALLA 05, MENU DE MARCAS 

Al seleccionar la opción 01, ~parece el mend. de marcas. Este a su vez tiene 
las siguientes opciones: 

OPCIONOl: 

OPCION02: 

OPCION03: 

Sirve para registrar, modificar o bottar marcas de 
abrasivos. Al seleccionar esta opción, la pantalla le 
pregunta la marca a registrar, modificar o borrar. Si 
no teclea ninguna marca y oprime Ia tecla INTRO, 
regresa al menú de marcas. SI la marca tecleada no 
existe, se registra automáticamente y le vuelve a 
preguntar et 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 bonarla. 

Elabora un reporte general de todas las marcas 
registradas. 

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

ABRASIVOS ESPEOALES, S.A. DE C. V. 

ALTAS, BAJAS Y CAMBIOS A MARCAS DE ABRASIVOS 

Ot.-REGISTRAR, MODIFICAR O BORRAR MARCAS 

02.·LIST ADO DE MARCAS 

03.·FIN DEL SISTEMA. 

SELECOONE UNA OPCION O 
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PANTALLA Ofi, MENU DE AGENTES. 

Al seleccionar la opdón 02, aparece el mcn!.l de agentes, éste a su vez tiene 
las siguientes opciones: 

OPCJONOI: 

0PCION02: 

0PCION03: 

Sirve para registTar, modificar o borrar nombres de 
agentes. Al selecdonar esta opción, la pantalla Je 
¡>Tegunta el nllmero de agente a registrar, modificar 
o borrar. SI no diglta ningún nllmero y oprime la 
tecla INmO, regresa al menú de agentes. SI el 
nllmero de agente no existe, la pantalla Je pregunta 
los datos generales del agente, al finalizar el 
cuesHonarlo, queda registrado y Ja computadora 
regresa a Ja pregunta original del numero de agente. 
SI el agente ya existe, despliega la pantalla de los 
datos generales del mismo, en este punto es posible 
registrarlos, modificarlos o borrarlos. 

Elabora un reporte de los agentes registrados. 

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

ABRASIVOS ESPECIALES, S.A. DE C. V. 

ALTAS, BAJAS Y CAMBIOS A AGENTES 

OL·REGISTRAR, MODIFICAR O BORRAR AGENTES 

02.·LISTADO DE AGEN"rnS. 

03.·FIN DEL SISTEMA. 

SELECCIONE UNA OPCION O 
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PANTALLA 07. MENU DE ESTADOS 

Al seleccionar la opción 03, .,parece el menú de estados. Este a su vez tiene 
las siguientes opciones. 

OPCIONOl: 

OPCION02: 

OPCION03: 

Sirve para registrar, modificar o borrar estados de 
agentes. Al seleccionar esta opción, la pantalla le 
pregunta la abreviatura del estado a registrar, 
modificar o borrar. Si nu tedea ninguna abreviatura 
y oprime la teda INTR<J, regresa al menú de 
estados. Si la abreviatura del estado no existe, la 
pantalla pregunta el nombre del estado, quedando 
registrado, regresando a la pregunla original de 
abreviatura. Si el estado ya existe, despliega la 
pantalla con datos generales del mismo. En este 
punto es posible modificarlos o borrarlos. 

Elabora un reporte de todos los estados registrados. 

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

ABRASIVOS ESPECIALES, S.A. DE C. V. 

ALTAS, BAJAS Y CAMBIOS A ESTADOS 

01,·REGISTRAR, MODIFICAR O BORRAR ESTADOS 

02.·USTADO DE ESTADOS 

03,·FIN DEL SISTEMA. 

SELECCIONE UNA OPCION O 
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PANTALLA 08. MENU DE OUDADES. 

Al seleccionar la opción 04, aparece el menú de ciudades. Este a su vez 
tiene las siguientes opciones. 

OPCJONOl: 

OPClON02: 

OPCION03: 

Sirve para registrar, modificar o borrar ciudades. Al 
seleccionar esta opción, la pantalla le pregunta el 
nombre de la ciudad a registrar, modificar o borrar. 
Si no leclea ninglln nombre y oprime la tecla 
lNTRO, regresa al menú de ciudades. SI la ciudad 
no existe, la pantalla pregunta los datos generales de 
la misma, quedando registrada, regresando a la 
pregunta original del nombre de la ciudad. Si la 
ciudad ya existe, despllega la pantalla con datos 
generales de la misma. En esle punto es posible 
modificarlos o borrarlos. 

Elabora un reporte general de todas las ciudades 
registradas. 

Regresa al menú general del sistema de 
telemercadoo (Pantalla 3). 

ABRASIVOS ESPEOALES, S.A. DE C. V. 

ALTAS, BAJAS Y CAMBIOS A CIUDADES 

01.-.REGISTRAR,MODIFICAR O BORRAR OUDADES 

02.·USTADO DE OUDADES 

03.·FIN DEL SISTEMA. 

SELECOONE UNA OPOON O 
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PANTALLA 09. MENU DE CIUDADES. 

Al seleccionar la opción 04.. aparece el menll de ciudades. Al teclear un 
nombre de dudad que esté ya registrado, se despliega el menll de prospectos, 
que a su vez tiene las siguientes opciones: 

01 CIUDAD 

02ESTADO 

03NUMERODE 
HABITANTES 

Permite modificar el nombre de la dudad. 

Permite modificar la abreviatura del estado. 

Permite alimentar el número de habitantes de la 
ciudad. El dato se alimenta en miles. 

04 DIRECfORIO Al seleccionar esta opción, la computadora hace 
sola el cambio de SI a No, y viceversa. 

05 PROSPECTOS 
PENDIENTES DE 
INVESTIGAR 

06 PROSPECTOS 
DESECHADOS 

07 AGENTE QUE 
ATIENDE 
LA CIUDAD 

08 CA TEGORIA 

Permite modificar el dato de prospectos pendientes 
de Investigar. 

Permite modificar el dato de prospectos desechados. 

Permite modificar el agente que allende dicha 
dudad. 

DE LA CIUDAD Permite modificar la categoda de la dudad, siempre 
y cuando el número alimentado sea entero y se 
encuentre entre 1 y 3. 
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09 OBSERVACIONES 
Permite modi!Icar las observaciones de dicha 
dudad. 

lOCOSTOPOR 
LLAMADA Permite modificar el costo por minuto de las 

llamadas telefónicas. 

11 BORRAR Permite borrar la dudad. 

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

01Cl1JDAO: 

02.ESTAOO: 

m NUMERO De HABITANTES: 

O& DIRECTOIUO (51•1 NO-O); 

MAZATL.4.N 

SIN. 

300 

05 PROSPECTOS Pl!NDIENTllS on lNVESTICARi o 
•BOSPECJ'OSD~ECHAI>m: O 
f11 AGENTEQUBATIENDBLACIUDAD: !S 

C8CATEGOR1ADELACIUDAO<A•lB•2:C-Jr. 2 

09 OBSERVACIONES: 

IOCOSTO POR LLAMADA: 

11 IORRAR 

SELECCIONEUNAOPOONCOK-INJ'RO)O 
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PANTALLA 10, VISITAS Y COMPRAS. 

Visitas y compras nos pen¡llte ver, las visitas y compras que se le han 
hecho al diente durante los 1.1.ltimos 3 meses. Una •'v", significa una llamada, 
y una "C" significa una compra. Los nl1meros que aparecen en la parte 
superior de la pantalla, representan los dtas del mes. No se puede modificar 
esta Información. Oprimiendo INTRO, regresa al men!l. de prospectos 
(Pantalla 04). 

VISITAS Y COMPRAS 

123456789•t23456789•t23456789•t 
ENE v v e e v 
FEB 
MAR 

V V C 
V V e 

OPRIMA INTRO PARA REGRESAR O 

ESTA 
SALIR 
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PANTALLA 11. COMPRAS POR MES. 

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

~ ... m 

~ m •• ... •• - --· m • 
JUN 

.... 
·= ·~ m .. 
= 
NOV 

~ 

CftlMAINn.OPAUUCUSAa D 
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PANTALLA 12. MATERIAL QUE CONSUMEN. 

Material que consumen, nQs permite ver el material de Une• que más 
consume el diente. El material viene ordenado del más Importante ($) al 
menos Importante. El último mes Uunlo) tan solo es informativo y no forma 
parte de los totales, solamente aparece el material que representa el 80~ del 
consumo del cliente. SI son m6.s de 10 partidas, tan solo aparecen 10, sin 
importar que éstas no sean el 80%. No se puede modificar la información. SI 
quiere regresar al menú de prospecto (Pantalla 4) oprima lNTRO. 

EM1 fn M4a .\lll M.\Y JUN J\JL TOT ' 

CPk!NA.,,,._OPUA.lll!CUl.U O 

- . 
• 

PANTALLA 13. FACTURAS PENDIENTES. 

Facturas pendientes, permite ver las facturas pendientes del diente, as! 
como los dlas de atraso que tienen. Además, nos informa de su promedio de 
pago, su saldo y su limite de crédilo. No se puede modificar Ja información. Si 
desea regresar al menll de prospectos (Pantalla 4), oprima la tecla INTRO. 

FAcnJLU Pl:Nt>Q;HTU DIEPACD 

.. ~. .... 
• 

Ol'll!MA. IH'OO PilL\ lll:CllUAll O 
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PANTALLA tt. LLAMADAS. 

Permite mnsultar las últimas 5 llamadas que se le han hecho al cliente o 
prospecto. EstAn ordenadas de la m.t.s antigua a la más reciente. Se pueden 
registrar llamadas pero no modificarlas. Si se registra una llamada, hasta el 
dfa siguiente aparecerá en la pantalla. Para regresar al menti de prospecto 
(Pantalla 4), oprima la tecla INTRO. 

FECHA1 111051•1 

RESULTAD01 SR.fCO.TllEJO• PASO DATOS DE SOUC.DE CREDITO SE LB 

SUllllllA CON CA.EDITO PAQUETE 9. 

PllOX.LLAM1 1210518•. 

FECHA1 1210518• 

RESULTAD<h SR.PCO.TlEJOi COLOCARA PEDIDO A FIN DE MES UNA 

VEZ ANALIZADO EL PAQUETE B. 

PROX.LLAM1 J1105/ll, 

FECllA1 31105/19 

llESULTAD01 SR.fCO.TREJ01 COLOCO PEDIDO POR 10,000 DOLARES. SE 

SUR.TIRA MAlilANA POR ESTRELLA BLANCA. 

PROX.LLAM1 05106/81. 

FECHA1 05106111 

llESULTA001S IU'CO.TllEJ01 INDICO QUE Sil RECIBID 

Mt.f'r BIEN SU MATERIAL Y LA PUBLICIDAD. SE PASARON 

PROSPECTOS INDUSTRIALES. 

PROX.LLAM1 :t0/06188. 

FECHA1 20106111 

RESULTAobi SR.FCO.TREJOi ESTA MUY CONTENTO CON LA UNEA. LA 

ESTA VENDIENDO BASTANn BIEN. SOLICITO 

PUBLICIDAD. 

PllOX.LLAM1 25106/88. 
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VI. FACTORES DE COSTO 

Un factor muy Importante q. considerar para la Instalación de un sistema 
de telemercadeo, es el factor costo; además de lo que nos representa la 
Inversión Inicial y el ahorro que se puede obtener. 

La finalidad de Instalar un sistema de telemercadeo es, cómo se menciona 
al principio de este trabajo, el hacer de una actividad que puede ser muy 
costosa y poco productiva, una mejor íorma de comercializar productos, 
aprovechando mejor el tiempo y los recursos que se tienen. Además, hace de 
la visita personal un factor secundarlo dentro de la comercialización de 
ciertos productos. 

En este punto se mencionan los factores que se consideraron para obtener 
los costos de Wt sistema de este tipo, en Abrasivos Especiales, S.A. de C.V. 

FACTORES DE COSTO: 

1. Localiz.adón y Construcción del Centro de ',I'elemcrcadeo: 

Es Importante mendonar que en Abrasivos Especiales, S.A. de C.V., ya se 
cuenta con la Instalación de oflcJnas, en donde se llevan a cabo las 
operaciones de comercialización de los productos abrasivos. Lo que se va a 
hacer es una adaptación del local para crear el centro. Esto representa un 
ahorro en los costos de construcción del área de teieinercadeo. 

Se cuenta con un espado de 96 m2 en la parte superior de un edificio de 2 

plantas. Aquí se realizará el estudio para la Instalación de este centro. Se anexa 
un plano en el cual se muestra la distribución, conteniendo lo siguiente: 

a) Cuatro centros de operación para las diferentes zonas de 
Telemercadeo, que cuentan con una superficie de 3.40 mts. de 
largo X 2.00 mts. de ancho. 

b) Dos centros auxiliares de prospección para realizar las 
investigaciones comercJales e industriales de las diferentes zonas 
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de trabajo de los encargados de Telemercadeo (3.00 mts. de largo 
X 2.00 mts. de ancho). 

e) Una oficina para el Gerente de Telcmercadco, encargado de 
supervisar el trabajo de Jos representantes (3.00 mts. de largo X 
2.50 mts. de ancho). 

Ta.mblén se incluyen dentro de este plano: 

a) Una sala para juntas. 
b) Recepción. 
e) Escritorio para secretarla. 
d) Dos sanitarios. 
e) Pizarrón de trabajo. 
O Guardarropa. 

2. Requerimientos de Sistemas de Cómputo: 

Una herramienta fundamental para el desarrollo de un sistema de 
tclcmcrcadeo, es el uso de los sistemas computacionales, que ser.in de gran 
Importancia para llevar el registro de todas las cuentas de los dientes y 
prospectos comerciales e industriales. Asf mismo, se puede obtener en forma 
más rápida los pedidos de los clientes, sistemas para envío de publicidad 
(cartas, foJletos, etc.), consultas a inventarlo, etc. Además, se incluyen 
programas auxiliares para un desarrollo más eficiente del trabajo canto: 
Wordstar, Lotus 123, Story Board, Page Maker, entre otros. 

Es Importante contar con un buen equipo de cómputo, ya que ésto nos 
garantizará un mejor funcionamiento del sistema. Para hacer el estudio de 
selección de equipo se tomaron en cuenta caracterfsUcas como: capacidad de 
memoria, velocidad de procesamiento e impresión de datos, monitores de 
alta resolución, compaUbilldad, contratos de mantenimiento, entre otras. 
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El ~ulpo seleccionado fue Hewlett -Packard constando de: 

a) Computadora modelo Hewlett-Padtard (Hp-Vectra ES-20M). 
b) Monitor a color HeWlett-Packard. 
e) Impresora Enleia 180 compatible. 
d) Unidad de disco duro con capacidad de 1.2 MB. 
e) Unidad de Floppy o disco flexible (Diskette). 

3. lnslalación de Llneas Telefónicas y Slstemas de lntercomunicaddn: 

La principal herramienta es el uso del teléfono, por lo que cada usuario 
contará con una Unea directa para comunicación con Jos clientes, y una Unea 
secundaria para la recepción de llamadas. También se contará con Sistemas de 
lnterfón para Ja comunicacló~ interna con las diferentes secciones. 

4. Equipo de Oficina: 

Se refiere a todos aquellos accesorios útiles para el desempeno cómodo del 
trabajo (escritorios, archlveros1 máquinas de escribir, calculadoras, etc.). 

S. Papelería: 

Todo el material indispensable para Ja impresión de reportes, elaboración 
de cartas y memorandums, y en general todos aquellos artículos necesarios 
para el desarrollo del trabajo de oficina. 

INVERSION INICIAL 

FACTOR COSTO (DLLS) • 
t. Conslruccdón: ................................................. .$ 20,000 
2. Computadoras y Equipo adicional: 

$ 5,000 por cada representante. 
TOTAL: .................................................................. .$ 25,000 
3.Uneas de Teléfono e 
In tercomu nlcaclón: .............................................. .$ 5,000 
4.Equlpo de Oficina: .............................................. .$ 4,000 
S.Papeletfa: .............................................................. .$ t,000 
TOTAL: $55,000 
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Vl.1 JU5nf1CACON DEL PROYECTO 

La finalidad de Abrasivos Especiales, S.A. de C.V. al Implantar este 
sistema, no obstante la Inversión inicial que éstl? representa, es la de obtener 
un ahorro en los gastos que se realizan para con sus representantes en la 
comerdallzadón de sus productos, en las diversas zonas de trabajo. 

Estos gastos se lomaron en función a las zonas m!s alejadas, y lomando en 
cuenta los elementos que son las fuentes más altas para estos gastos. A 

continuación se presentan los promedJos de cada elemento: 

GASTOS DE REPRESENTACJON POR VISITA PERSONAL 

El total de gastos que realiza. Abrasivos Especiales, para cada uno de sus 
representantes son: 

SUD-TOTAL: 53,500,000 agente/mes 

que se desglosa de la siguiente manera: 

ELEMENTO .._ POK MES 
•n.ru ... Si·ORTE AEn . .i.;.0; .................................. $ 600,000 
TRANSPORTE TERRESTRE: ....................... $ 1,200.000 
HOSPEDAJE' ................................................... .$1,200,000 
(considerando un hotel de 
tres estrellas, cuyo costo por 
noche es en promedio $60,000) 
At.ThiENTOS: .•...•..•.......•....•........••..•...........•.•...• $ 500,000 

si se cuenta ron 5 representantes, hacen un total de: 

TOTAL: S 17,500,000mes. 

GASTOS DE REPRF..SENT ACON POR TELEMERCADEO 

En primera lnstanda, los gastos por el sistema de lelemercadeo evitarán 
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 serA un 
fador secundario. 

En Abrasivos Especiales, se dlseft6 un rol de visitas por cada agente, de tal 
manera que cada representante visite su zona una vez al mes, siendo el 
tiempo de permanencia 5 dfas. 

Los gastos generales para la operad6n del sistema al mes, serAn: 

...................................................... 2,.000,000 
LUZ: ..................................................................... .$100,000 
MANTENCMIENTO DE EQUIPO: ................. .$ 500,000 
PAPELERIA: ....................................................... .$ 250,000 
GASTOS POR PUBUCIDAD: ......................... .$ 600,000 
S T L: ........................ - .. _ ............ _ 3,450,000 

A este sub-total, se agregan los cosl09 por representante al realizar un viaje 
mensual, de esta forma el costo por representante por 5 dfas de estanda serla: 

TE : .................................. 600,000 
TRANSPORTE TERRESTRE: .••.•.••••.•..•.•.•.••••. .$ 300,000 
HOSPEDAJE: ...................................................... .$ 300,000 
AL™ENTC>S: ..................................................... .$ 150,000 

.. .000 

Corulderando a 1m 5 reprnentantn, tenemos: 
5 X t,3!50,000 • $6,750,000 

EL TOTAL DE GASTOS SERA ENTONCES: 
6,750,000 + 3,f.50,000 • s 10,200.000 

EL AHORRO OllTl!NIDO AL MES SERA: 
S 7,300,000 aue reornentan un '2"- aoroxlmadamenle. 
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CONO.USIONES 

Con to. resultados obtenidos se ha podido demostrar que la Implantación 
de W\ Sillll!ma de Telemercadeo, puede beneficiar en mucho a tener un 
sbtema de a:Mnl!f'dalizadón efidente y productivo, con la reducción de gastos 
y obtenlerufo mejores resultados. 

El hecho de ser mis productivo ha logrado que nuestra compat\fa realice 
mejores y m4s ventas, aprovechando este sistem<1 para enfocarse a la 
atendón, localización y servido de Jcs mejores dientes potenciales. 

' Es lmportante mencionar que en Abrasivos Espedales, se ha tenJdo 
mucho éxJto en este programa, y para demostrarlo, se anexa aJ trabajo una 
reladón que nos muestra lo que se ha logrado realizar. 

Esta reladón lleva el control estadístico del material que se comercializa, 
los porcet1t•jes que se deben de cumplir, y las ventas tot:1Jes que se llevan en 
cada una de las dJvfsiones de ventas, con su estimado al fin de mes. 

En Ja parte en Ja cual se hace mención a la División Ventas TclefónJcas, se 
ha logrado rebuar la meta propuesta, gradas a Ja buena planeadón y control 
del sistema, logrando ventas totales de hasta $ 429,076,000.00 lo que ha 
significado un reto para esta división. 

As( mJsmo, se anexa una relación más de ventas totales en millones de 
pesos, de la División televentas, en donde se puede observar, a casi un atlo de 
diferenda, el credm.lento que ha mostrado, así como su potencial. 

En Abrasivos Especiales, se ti~e plena confianza en este método, por lo 
que resultaría interesante el estudio de un método simJlar en las empresas 
dedicadas a la cmnerdali2ad6n de productos. 

Finalmente, podemos hacer mención a los pasos que significarán el 
obtener éxito en un Sistema de Telemercadeo: 
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t. Enunciar claramente el propóalto del programa de Telemeradeo: 

El propósito global de todo programa de comerdaUzadón es aumentar las 
ventas. Pero eso no significa que el resultado de todas Jas llamadas pueda o 
deba ser necesariamente una venta. En el telemercadeo entre empresas a 
menudo se requerirá de toda una serle de contactos. Lo primero será el decidir 
el propósito exacto de la llamada: 

-Prospecdón 
-Elaboración de Perfiles 
-Clasificadón 
-Venta 
-Servicio 

2. DeflnlJ' Jos objetivos en tfrmlito1 meaurables: 

La exlslenda de unos objetivos mesurables será garanUa de que todo el 
mundo apunta en la misma dirección. También pennltirán Identificar desde 
un ptlndplo las expectativas Irreales o confusas, mientras atln hay tiempo de 
aclarar Jos objetivos o revisar el programa. 

J. Saber porquf debe funclonu el telemercadeo: 

Una regla fundamental para todo programa. de telemercadeo directo entre 
empresas deberá ser. 

HNo utiliur el Telemercadeo en Jos casos en que las ventas personales no 
han dado resultado, deberd utiliurse debido a sus propios beneficios, y no 
como un &lltimo recurso cUllndO tas ventas personales han fallado". 

4. Duatr0Uar fonnularios de control: 

A menudo se requerirán varias llamadas antes de efectuar una venta, por 
ésto será necesario llevar un buen control para coordinar el proceso. El 
registro de todos los detalles será una clave para mantener el control sobre eJ 
éxito del programa. Estos formularios incluJrAn lo siguiente: 
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, 
-Tatjetu de los dientes. 
-Hojas de progreso. 
-Formularios de pedido. 
<artu de seguimiento y amJlnnad6n. 
-Archivos de llamadas futuras por hacer, para garanUzar que las 

Uamadu se efectúen en la lecha prevista. 

5. Avanzar paso por paso: 

Ensayar el programa antes de Iniciar formalmente, para poder descubrir 
algunas fallas y poder evaluar poro a poco los resullados obtenidos. 
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