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INTRODUCCION

Este trabgjo surge de nuestro interés por profundizar en el conocimiento de una
técnica de reciente introduccién en México.

Suponemos que no ha sido ampiiamente estudiada para hacer las
adecuaciones convenientes y lograr buenos resultados en su aplicacion.

Los problemas que trataremos de resolver son:
¢ Qué entienden por telemercadeo las empresas que lo utilizan ?
¢ Cuéles son los resullados que han obtenido las empresas comerciales,
industriales y de servicios ?

En tanto que los cbjetivos de la investigacion es:

Determinar si ei telemercadeo se utiliza como parte integral de la mercadotecnia
directa en empresas seleccionadas de) Distrito Federal,

Nuestro principal supuesio es:

Ei desconocimiento del teilemercadeo como un medio de la mercadotecnia directa
impide una apiicacién adecuada y en consecuencia sus resuitados son limitados.

Esta investigacién se integra de seis capitulos. En el nimero uno nos
remontamos a los afios 60°s para encontrar el origen de la mercadotecnia directa
y a Francia con la empresa Bull para encontrar las primeras experiencias de
telemercadeo.

En el capitulo dos se revisan los objetivos, caracteristicas y factores que
intervienen en |a mercadotecnia directa.

Los objetivos, caracteristicas y procedimientos de! telemercadeo son
tratados en el capitulo nimero tres,

En el capitulo cuatro aparece la metodologia empleada para realizar ol
esludio de campo entre empresas que se encuentran registradas en el Instituto
Mexicano de Telemarketing y los resultados de la investigacion,

En el capitulo cinco se plantean las perspectivas del telemercadeo en
México, en el Ultimo caplitulo estdn las conclusiones de nuestra investigacion.



1. ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA DIRECTA

Y BL TELEMERCADEO

1.1 Origenes de la mercadotecnia directa

Aproximadamente desde 1920 salvo los aflos de ls guerra y los periodos
inmediatos a la postguerra, ha existido en Estados Unidos un mercado dominado
por los compradores, es decir, la oferta potencial de bienes y servicios ha
sobrepasado con mucho a la demanda real.

La mercadotecnia llegd a la mayoria de edad después de la primera guerra
mundial, cuando la palabra superproduccién se hizo mas frecuente en el
vocabulario de la economia, por lo que la mescadotecnia ha alcanzado un nivel de
importancia mayor.

Philip Kotler, sostiene que la mercadolecnia, "consiste en delerminar las
necesidades y deseos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones
deseadas en forma mas efectiva y eficiente que los competidores .

Seflalaremos nuesiro concepto de marcadotecnia.

Es el proceso para determinar las necesidades y deseos de los consumidores,
buscar su satisfaccién y hacer llegar los productos y servicios en forma mas
eficiente que la competencia.

Los puntos mas importantes de éste concepto son:

La satisfaccion de las necesidades del consumidor .- Se realiza a través de
una investigacion para conocer los gustos preferencias y desecs de sus
consumidores y asl ofrecerles productos y/o servicios que cumplan con los
requisitos y caracteristicas que buscan.

Hacer llegar productos o servicios al consumidor .- Es una parte ssencial
de la mercadotecnia puesio que no solamente hay que crear productos sino

1 Mercadotecnia, pagine 15



buscar mejores sistemas de distribucién para desplazar los productos al
consumidor final.

Una de las estrategias de mercadotecnia es la promocién, para un mejor
entendimiento Laura Fisher en su libro de Mercadotecnia hace un andlisis de los
diferentes conceptos de la promocion y considera que el més complato es ¢l de
Alfred W. Frey , "la promocién de venta estéd relacionada con la creacion,
aplicacién y diseminacién de materiales y técnicas que complementan y apoyan a
la publicidad y & la venta personal. Hace uso del coreo directo, catélogos,
publicaciones comercialas, concursos, exhibiciones y demostraciones, entre
otros",

Antiguamente se consideraban los siguientes canales de comunicacion:

No personal.- Transmitiendo simplemente el mensaje sin una
retroalimentacion y sin ‘contacto personal, incluyendo medios masivos y selectivos
como periédico, revistas, correo directo, medios elecirénicos y los medios de
exhibicién. Se consideraba que los medios masivos eran el método principal para
estimular la comunicacién personal.

Personal.- Dos 0 mds personas se comunican directamente entre si, puede
ser persona-persona, persona-publico, teléfono o inciuso correo directo con
correspondencia personalizada. Se consideraban eficaces por pemitir un
contacto personal brindando retroalimentacién.

"A través del tiempo se ha buscado un sistema interactivo de marketing que utiliza
uno o més medios publicitarios para conseguir una respuesta medible y/o una
transaccién comercial en un punto determinado, a lo que se conoce como
mercadotecnia directa”.?

Ei origen de la mercadotecnia directa en Estados Unidos se remontan a los afios
60’s a raiz de la crisis petrolera y a los siguientes factores:

* Escasez de recursos financieros, humanos y materiales,
* Reduccién de margenes de utilidad.

* Insuficiencia de presupuestos.

* Canales de distribucién muy costosos e insuficientes.

2 Josep, Alet; Marketing directo integrado, pagine 17



La mercadotecnia directa cobré impulso por:

* El desarvollo de capacidades en el correo.

* La construccion y perfaccionamiento de las bases de datos
computarizadas.

* El desarrollo de llamadas telefénicas de salida a precios bajos.

* €l ofrecimiento de niimeros de servicios gratuitos {lada 800 ).

* El incremento dal ingreso disponible per cépita, ingreso generalizado de
las mujeres en el mundo del trabajo, que en Estados Unidos
epresentaban el 43% de la fuerza de trabajo durante 1986.

* El cambio de los valores de tismpa libre.

Los cambios tecncldgicos permiten llegar audiencias masivas @ un costo
aceptable en tanto que los cambios culturales dieron origen un mercado de
consumidores con més dinero para gastar, pero menos tiempo para ir de compras.

Ei surgimiento del telemercadeo se remonta a la década de los 70's,
cuando el lider mundial de ésta aclividad Murray Roman empezé a hacer sus
primeras campafias con sus clienles en Estados Unidos. Posteriormente la
empresas importantes empieza a ulllizar éste sistema: 1BM, Kodak, American
Airlines, Xerox, 3M, imex, AT & T y Citi Corporation.

La implantacién en el resto del mundo @8 mucho mas reciente. Gran
Bretafa fue el primer pals europeo que adoptd el telemercadeo principaimente
por razones linguisticas. Se puede decir que en Europa da comienzo en 1978, en
1985 llega a Italia, y a Espafa en 1986, también fue adoptado por los paises
bajos y Francia.

Hay diferentes definiciones de esta técnica, entre los que podemos
mencionar la que sefiala " Pope Jeffrey, el telemercadeo es el uso planificado y
sistematico del teléfono como parte de una estrategia global de mercadeo "3
Joseph Alet lo define como " 1a aplicacién sistematica del teléfono a la realizacion
de funciones de marketing. Este es el medio mas usado del marketing directo "4
Bernard Caizo lo define como " Un sistema de comunicacion medible entre una
empresa y sus clientes, basandose en el uso interactivo del teléfono "5 y El

3 Telemercadeo, i comunicacion medisnte of teléfono, pégine 1
4 Marketing directo integrado, pagine 18
6 Claves del éxito en telemarketing, pagina @



Instituto Mexicano de Telemarketing lo conceptualiza como " la utilizacién del
teléfono en forma planificada como parte de una estrategia global de
mercadotecnia, valiéndose de la tecnologia en comunicaciones ". Como podré
observarse en las anteriores definiciones, enfocan al telemercadeo como una
estrategia de mercadotecnia pero no especifican claramente donde se ubica, nos
concretaremos a dar un concepto que, @ nuestro parecer, s mas descriptivo.

El telemercadeo es una técnica que forma parte de la estrategia de
promocion basado en el uso planificado del teléfono y que tiene como fin lograr
una interaccién entre la empresa y sus clientes o prospectos.

Dentro del telemercadeo se han reconocido tres etapas fundamentales.

1. Etapa de conocimiento: Da a conocer la idea general en la que se basa
el sistema de telemercadeo.

2. Etapa de desarrollo; Es la mas dificil porque en ella se producen
fendmenos que afectan la eficiencia de la actividad. Los principales
problemas que se presentan en esla etapa son: descanocimiento del proceso
de telemercadeo, no contar con los medios electrénicos de comunicacion
adecuados e inadecuada utilizacién del procedimiento; algunos paises europeos
se encuentran en esta etapa.

3. Etapa de madurez: Corresponde @ un excelente conocimiento de los
factores que canduce al éxilo y para algunas empresas marca la diferencia en el
mercado; Estados Unidos se localiza en esta etapa.

1.2 Primeras experiencias en el telemercadeo

En Francia a raiz de un estudio que demostraba que las grandes empresas
perdian ventas por la mala recepcion de llamadas, la empresa Bull establecié un
centro de informacion muy sofisticado que combinaba el teléfono con la
informatica formando una cadena telematica que se proyectaba tanto al interior
como al exterior, se buscaba que el interlocutor diera las respuestas correctas y
estableciera la comunicacién con la persona que llamaba, utilizando voces de
locutores para sensibilizar al personal respecto al sistema.

Se formé un grupo de pedagogos y psicélogos que definieron una serie de
actividades muy concretas, dando a conocer un articulo sobre el teléfono que se
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llama las reglas del org, del cual se sustraia el buen uso del teléfono, informacidn
y consejos; con el objetivo de elevar la profesionalidad en sus actividades.

Mas tarde se pensd en estructurar una base de datos que permitiera
responder a preguntas referentes & entidades, departamentos y personal
capacitado para atender consuitas y dar informacién, la cual se puso
progresivamente a disposicion de todo el personal utilizando terminales de tipo
videotext, para usaria en el marco de comunicaciones con el exterior.

Se cred una prbspeecibn en Francia mediante un sistema de phoning
integrado, el cual esiriba en su capacidad para descubrir los prospectos del cual
se obtiene un fichero informativo. Debido @ ia integracién del teiéfono con el
fichero informativo se pudo establecer y emplear correctamente este sistema.

Hace tres aflos el teléfono hizo su entrada en la filial de KODAK en
Francia, poco a poco las divisiones de ias empresas fueron sensibilizandose al
punio en que ya existe una estructura intema en KODAK para el phoning
integrado lo que ha provocando un cambio en las actitudes en general.

La capacidad potencial del phoning integradc en la prospeccién de clientes
no tenia un coslo elevado, pero antes que nada se tuvo que convencer a la fuerza
de ventas acerca de 108 beneficios del teléfono. Después de estas experiencias
de phoning integrado surgié su empleo an empresas como: Milcen Deau, Diac y
otras.



II, MERCADOTECNIA DIRECTA

La mercadotecnia direcla se ubica en la mezcla de mercadotecnia,
aspecificamente en la variable de promocién, debido a los avances tecnoiégicos
en los medios de comunicacién para promover beneficios dei producto o servicio,
asi como persuadir al consumidor para que lo adquiera.

Para evitar confusiones sobre ia mercadotecnia directa como ha venido
ocurriendo ya que la mayor parte de la gente piensa inmediatamente en la
pubiicidad, otros ia ven como un método de venta como puede ser 8! anuncio en
un cupén o el catdiogo, otros ia confunden simplemente con un canal de
distribucién (venta por correo), este capitulo pretende profundizar en el estudio de
la mercadotecnia directa.

No es suficiente tener presente la importancia de la mercadotecnia directa,
@s necesario definir los objetivos que pretenden alcanzarse con la aplicacién de
ésta.

2.1 Objetivos de la mercadotecnia directa

Para poder comprender hacia donde se dirige la mercadotecnia directa es
necesario establecer sus abjetivos en forma clara, los cuales pueden clasificarse
en cuanto al propbsito que persiguen en: captacibn de nuevos clientes,
personalizacion, relacién duradera y por su impacto.

a. Captacién de nuevos clientes. Se logra a través de un estudio de
mercado que revele el perfil del consumidor idéneo para el produclo o servicio
que se este ofreciendo. Asi se crea una base de datos con un amplio rango de
candidatos de los cuales se conace su ingreso, gustos, preferencias,
ocupaciones, estrato social al que pertenecen, etc. Con el propdsito de que toda
esta informacién constituya un banco de datos confiable para obtener una
seleccion de prospectos, asegurando de esta forma un nicho de mercado y un
incremento en las ventas,

b. Personalizacién. Es la habiiidad de personalizar la comunicacion entre la
empresa y el consumidor o prospecto (particularmente dentro del telemercadeo y



el correo directo), cuando se dirige a audiencias espacificas para promociones
concretas acerca de los beneficios que ofrece el producto o servicio,

Cuando el mercadélogo obtiene caracteristicas de un grupo de prospectos
o clientes acordes a los intereses de la empresa puede encaminar sus esfuerzos
a satisfacer las necesidades especificas de estos. No debe olvidarse que es
derecho de cada persona aceplar o no lo que se le ofrece, asl como la
interpretacién que se le da al mensaje que se comunica.

¢. Relacién duradera, Consiste en mantener un contacto continio con
aquelios consumidores potenciales que adquirieron algin bien o servicio. Con el
propésito de conocer que tan satisfechas quedaron sus necesidades y en un
futuro seguirle ofreciendo mds productos, recibir sus quejas o sugerencias,
etcétera,

d. Impacto de la aceptacién. Ofrece la posibilidad de conocer las
respuestas de un grupo de consumidores hacia ciertos mensajes de una manera
instantdnea. De esta forma se puede desechar 0 modificar lo que no funciona y
enfatizar en lo que ha causado un impacio positivo en el cliente; esto permite
desarrollar una mejor campafia publicitaria, un mejor producto, etc., y ayudard
aplicar los recursos de una forma més eficiente evitando el desperdicio.

Es importante sefalar que lograr de los objetivos dependerd de un
conocimiento mds amplio de la mercadotecnia directa, por lo que es
Indispensable definir sus caracteristicas.

2.2 Caracteristicas de la mercadotecnia directa

No hay caracteristicas definidas que sean universaimente aceptadas, muchos
autores definen algunas y otras no, sin embargo para efectos de ésta
investigacién se consideran cuatro caracteristicas esenciales. (Fig. 2.1)

a Sistema interactivo. En el existe una comunicacién directa entre el
emisor y el receptor o mejor dicho entre la empresa y el clients. Para que se
produzca esta relacién se requiere que el emisor cubra las  siguientes
cualidades:

1. Talento, Es a aptitud inteligente que coadyuva al logro de un objetivo,

2. Habilidad, Es Ia capacidad y disposicién de la inteligencia para realizar
una accion.



3. Conocimiento. Se logra cuando una persona entiende determinada
informacién, con arientacién hacla un aobjetivo,

4. Esfuerzo. Se caracteriza por la capacidad de administrar los recursos de
modo que se produzca una reaccién reciproca.

b. Utilizacidn de uno o mas medios de comunicacién. La administracién
global de los recursos con los que cuenia una empresa equivale @ una nueva
filosofia de mercadotecnia, la cual esta bssada en la idea de que: 'La
comunicacién de mercadotecnia a fravés de muitiples medios complementados
cOon una meta y un mensaje unificados serla mds eficaz que las promociones
menos organizadas y dispersas".®

Es necesario una mezcla de medios coordinados con los recursos que
requiere cada uno para que sean rentables y productivos. Mas aun, la
mercadotecnia directa ha podido encontrar que a través de una correcta
combinacién de medios se podrd producir una integracién entre ellos con mejores
resultados que los abtenidos cidsicaments,

¢. Respuestas medibles. Se ies denomina de este modo, porque @s facil
conocer y daterminar en que momento y con que cliante pudo obtenerse una
respuesta favorable, sin tener que esperar un tiempo considerable para saber si
se logro satisfacer a los consumidores. Todo lo que se hace dentro de la
mercadotecnia directa puede medirse, es declr, se puede saber a cuédntos
clientes dirigirse, a cudntos se les vendid, con cudntos se dio a conocer, a
cuantos prospectos se pudo satisfacer, cuanto gasto significd esto, etcétera.

Una herramienta fundamental de {a que se vale la mercadotecnia para sus
mediciones es la estadistica por ser la ciencia encargada del disefio de
experimentos o muestreos, del andlisis de datos y procedimientos para hacer
inferencias acerca de una poblacién con base en la informacién de una muestra.
Estd intimamente ligada a los nuevos avances en la informatica para obtener un
mejor uso, control, andlisis y desarrolio de la informacién.

d. Transacciones en cualquier punto, Esta caracteristica permite adquirir
bienes o servicios a través del teléfono, correo directo desde la comodidad de la
casa o la oficina, trasiadarse personalmente hasta el establecimiento comarcial 0
por medio de un representante de ventas.

6 Roman, Ernan; Mercadotecnis directa; thctices y estrategias pars ol dxito, pégina 183



Figura 2.1 CARACTERISTICAS DE LA MERCADOTECNIA DIRECTA
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2.3 Factores que intervienen en la mercadotecnia directa

Existen factores importantes que influyen en la mercadotecnia directa y deben ser
lomados en cuenta para adaptar las estrategias que se estén usando en

determinado momento. (Ver figura 2.2).

Es importante para una acertada toma de decisiones analizar las
repercusiones que traen consigo dichos factores. Para efecios de esta

investigacion se consideran:




a. Cambios sociales. Conscientes de la necesidad de elevar el nivel
educativo y mejorar los estilos de vida de las personas, las empresas han
desarrollado un gran numero de articulos para que el consumidor elija, esto ha
hecho indispensable la segmentacién de mercados; mds adelante se hablard
ampliamente de ella.

A medida que ha aumentado el nimero de emisaras de radio y television,
peribdicos y las revistas; se amplia el numero de opciones a elegir por el
consumidor; en consacuencia se pierde la seguridad acerca de los perfiles de is
audiencia por los constantes traspasos de los clientes entre las distintas
opciones.

La recreacion de las familias tradicionales ha cambiado progresivamente
con el incremento en las diversiones individuales y su disminucion en el precio.
Es importante recordar que existe menos tiempo para la compra cotidiana y el
tiempo se ha convertido en un elemento fundamental de decision.

b. Avances tecnolégicos. Desde 1960 los adelantos tecnoldgicos se han
incrementado considerablemente, por lo que ahora contamos con herramientas
como: fax, minitel, videotex, teléfono celular y paqueteria para la creacion de
bases de datos, entre otros. Estas herramientas ofrecen tratamientos més
eficientes en las operaciones que realiza la empresa y han llevado a un répido
desarrollo del telemercadeo.

Han ayudado a reducir la aversién a la compra de articuios de precio
elevado o de grandes pedidos, ante la conveniencia y tranquilidad que supone
devoiverios antes de que se realice el pago, por olra parte contribuyen a la
realizacion de la venta cuando el cliente no dispone de efectivo,

¢ Aumento en el personal de ventas. Es evidente la necesidad de
desarroliar campafias de mercadotecnia directa para alcanzar a los distintos
clientes, porque con el aumento en el nimero de productos y su complejidad el
vendedor no tiene en algunos casos los conocimientos suficientes o el tiempo
para realizar la labor de venta. El vendedor requiere de capacitacién o de
vendedores complementarios, esto significa gasto extra para la empresa, que
puede evitarse con la mercadotecnia directa.

d. Mantenimiento de una base de datos. La informacién obtenida de los
clientes puede ser analizada y almacenada en una base de datos. Podré
conseguirse una mejor perspectiva del mercado potencial, una orientacion en
forma clara y planificada con la creacién de futuras acciones de mercadotecnia o
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bien puede dirigirse a multiples acciones como son las venlas cruzadas, ventas
complemaentarias o la seleccién de personas para recibir un envio determinado.

Para llevar a cabo un plan de mercadolecnia directa bien establecido y con
amplias posibilidades de éxito es indispensable que antes de comenzar con las
gestiones de telemercadeo se haga una clara y bien definida segmentacion de
mercados basada en el tipo de producto o servicio a ofrecer.

Figura 2.2 FACTORES QUE INTERVIENEN EN EL CONTEXTO DE LA
MERCADOTECNIA DIRECTA

AVANCES TECNOLOGICOS
CAMBIOS SOCIALES

DESARROLLO DE CREDITO

MERCADOTECNIA
DIRECTA

AUMENTO EN EL PERSONAL DE VENTAS

MANTENIMIENTO DE UNA BASE DE DATOS
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2.4 Segmentacién de mercados

La segmentacion de mercados la conceptualizamos como; aquella seleccién del
publico objetivo y su separacidn del mercado total de acuerdo a determinadas
caracteristicas distintivas. Esta guiada por la satisfaccién de necesidades y debe
ser atendida a través de una adecuada mazcla de mercadotecnia.

Para la mercadotecnia es una funcidn clave, puesto que si se tiene un
mercado dividido por éreas seré mas facll disefar productos o servicios que sean
aceptados por todo el grupo de consumidores.

La mercadotecnia directa guarda una estrecha relacion con la
segmentacién de mercados, porque cada grupo o segmento comparte las mismas
necesidades y caracteristicas, de esta manera rasulta mds fécil estudiar el
comportamiento de cada individuo ayudando asi a conformar una base de datos
méas detallada. Una vez determinado el publico objetivo deberdn dirigirse los
esfuerzos en forma eficiente y orientados en beneficio de la empresa Entre mejor
se conozca al cliente mejor sa le podra servir,

Los mercados se puasden segmentar de acuerdo a diferentes criterios
como se puede ver an la figura 2.3. Para un mejor estudio se han clasificado de la
siguiente manera:

a. Comportamiento da clientes, se pueda valorar con base en que:

La compra del producto o serviclo satisfaga sus nacesidades y el comportamiento
de compra histérico de los cliantes pueda predacir en una compra futura, cudnto,
cudndo, dénde, cémo y por qué comprara.

En la compra se puede evaluar |a fuente de procedencia, es decir, indagar
el medio de comunicacién por el cual se enterd o ayudd a impulsar la compra del
cliente. Asi mismo la frecuencla pueds ser un dato importante que ayude a
evaluar |a demanda del producto o servicio,

b. Condiciones geograficas y demograficas:

* Geograficas. Incluye las regiones o lugares del mundo en el que se ubican las
personas, asi como: El clima, la densidad de la poblacién que se registre en esa
regidn, el tamafto y el tipo de poblacién (urbana, suburbana o rural), asi como
departamentos, barrios, ciudades, manzanas, etcétera,

* Demogréficas. Aqui se incluye:,La edad, el sexo, el tamafio promedio de la
familia, el ciclo de vida de la familia, ocupacién de los miembros de la misma, el
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grado de educacién que tienen, asi como el tipo de religion que practican, la raza
a la que pertenecen, costumbres, cultura, etcétera,

¢. Condiciones psicaldgicas. En éste rubro se incluye el estrato social al
que pertenezcan (alts, media, baja), el estilo de vida que normeimente estd
basado en las actividades, intereses y actitudes del consumidor, Por Gltimo los
valores que orientan el comportamiento y la personalidad; estas veriables son
consideradas importantes en la creacidn de textos y lemas publicitarios.

d. Condiciones socioecondmicas. Estd basada en la renta per cdpita o
doméstica la cual se clasifica segin el grada de educacién, posesitn de bienes y
comodidad familiar de cada individuo,

. Beneficios del tipo de servicio, Estos beneficios estan en funcion de:
Precio, calidad, servicio, variedad, durabilidad, competitibilidad, garantia,
seguridad, status, confort y otros que busca el consumidor al hacer una compra.

Figura 2.3 SEGMENTACION DE MERCADOS

condiciones

comportamiento

psicolégicas

de clientes

condiciones

geograficas

beneficios del tipo
y demogrdficas

de servicio
condiciones

socioecondémicas
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El interés por realizar una buena segmentacién de mercados ha llevado al
desarrolio de un procedimiento bésico, el cual consiste en;

1. Definir las variables que intervienen para determinar el comportamiento
del consumidor hacia el producto.

2. Identificar y separar los segmentos de consumidores que tengan 2l
interés de adgquirir el producto o servicio que sa comercializara.

3. Separar de eslos segmantos el que mas se oriente al producto o
servicio,

4. Llevar a caho e! disefto de la estrategia comercial adecuada para ese
segmento, seleccionando los medios que puedan despertar en los consumidores
una mayor y mejor respuesta.

A continuacién en la figura 2.4. aparece el proceso basico de la segmentacién de
mercados.

Figura 2.4 PROCESO BASICO PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS

DEFINIR Sep ADECUAR DISENAR
W Los CON EL
VARIABLES
SEGMENTOS PRODUCTO ESTRATEGIA

2.5 Seleccidn de los medios de comunicacidn

Para seleccionar los medios que seran utilizados en un sistema de mercadotecnia
directa no existen reglas universales que puedan aplicarse en las empresas para
la comercializacién de un producto o servicio. Sin embargo, para realizar una
seleccién de medios es necesario tener en cuenta los siguientes criterios que nos
permitan partir de un interés espacifico:
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a. Reconocimiento. Con eslo se pretende que los pasibles consumidores
conozcan el bien que se les esta ofreciendo, asi como atraer su atencion y
procurar superar la impresion causada por la competencia a través de los
mensajes publicitarios.

b. Informacién. Se debe dedicar la mayor parte del tiempo a proporcionar la
informacién necesaria para que el consumidor pueda tomar una decisién de
compra bien fundamentada.

c. Accién. Lo que se pretende finalmente al utilizar los distintos medios es
conseguir una venta, un pedido o simplemente el contacto con el cliente para
después concertar una cita donde se proporcione mayor informacién y cerrar
finaimente el trato.

d. Accién constante. Lo que se busca no es solo la venta sino tener una
relacion o contacto permanente con el cliente a fin de que en un futuro tenga la
confianza de adquirir productos o servicios de la compafia y tenga la segwidad
de que recibird un buen servicio posterior a la venta.

o. Enfoque selectivo. Factores importantes en la seleccién de medios son
la identificacién y la direccién a los prospectos, para ello se debe tomar en cuenta
en que medida ayudard determinado medio a identificar los posibles clientes o
empresas que se interesen en el producto.

Para la eleccidn de los medios hay que considerar de que manera
estimulan la relacién con los clientes. A continuacién se analizaran los medios de
comunicacién mas usados en la mercadotecnia directa.

2.5.1 Medios Impresos

Periédicos y revistas: La publicidad en periddicos y revistas constituye una
herramienta para dar a conocer informacién acerca de las caracteristicas més
importantes del producto o servicio que s promociona, ademas el cliente o
prospecto puede conocerlo visuaimente a través de fotografias o dibujos. En
algunos casos puede convertirse en un posible contacto de venta ya que se
incluye el nimero telefénico de servicio al publico o cupones de respuesta.

Los diarios ofrecen selectividad al estar divididos por secciones y esto
ayuda a que los productos promovidos se dirijan eficazmente a una audiencia
selectiva al colocarlos en la seccién apropiada. Al uilizar publicaciones
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destinadas a un grupo de lactores bien definido como es el caso de las revistas
especiaiizadas, aportan grandes ventajas como 6s un mayor grado de
autoselectividad ejercida por los clientes, la posibilidad de alquilar sus listas de
suscriptores que ayuden a captar prospectos.

En suma la publicidad impresa sirve para que los lectores reconozcan el
producto o servicio para ofrecer informacién inicial y generar contactos de venta.

Las razones por las cuales estos medios causan gran impacto son: La
cantidad de informacion que se presenta, asi como los lemas que se disefian y la
inclusién de diagramas, recuadros y Subsecciones para ftransmitir
especificaciones técnicas o detalles estadisticos. Ademas la informacién que se
proporciona puede leerse , releerse y guardarse para una consulta future.

2.5.2 Correo Directo

Consiste en enviar folletos, catilogos, tarjetas de negocios, o cartas
personalizadas a los posibles contactos de venta, disefiadas para concretar la
relacién con los prospectos.

Contienen informacién general y la mayoria de las veces se incluye un
numero telefdnico de servicto gratuito para complementar 8sa informacién o bien
resolver dudas acerca del blen en cuestién,

Una de las ventajas que proporciona el correo directo es la comodidad que
ofrece al consumidor de comprar desde su casa y puede a la vez reforzar la
informacion suministrada por otros medios.

Las estrateglas mds usadas en el correo directo estén dadas en funcién
de: ia calidad del paquste de corraspondencia, la seleccién exacta del mercado
meta con interés aspecial en el tema de correspondencia y el empleo hébil de
medios adicionales para crear un ambiente que atraiga la atencidén hacia la
promocién. '

Sl se desea qus tales estrategias tengan éxito, se necesitard un disefia
distintivo para el sobre en el cual se indique que se trata de la correspondencia
mencionada durante el contacto telefénico,

Este medio permite suministrar informacion en gran cantidad y responde
exclusivamente al destinatario. Una carta puede ser lelda con detenimiento
cuando el destinatario tenga tiempo para hacerlo, pero considerando que en
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México no es comun recibir correspondencia personalizada, la mayor parte de las
personas o le prestan demasiada atencitn. El correo directo es un medio simple
y eficaz que combinado con el teléfono logra favorecer una relacién permanente
con los clientes.

2.5.3 Teléfono

Desde finales de la década de los 60's el teléfono ha sido utilizado para dar una
imagen de prestigio a las empresas, pues es el primer contacto que se tiens con
la empresa (en 8l casa de que no exista una visita personal a las instalaciones) lo
que ha dado origen a técnicas sobre el uso adecuado del teléfono.

E! teléfono tiene el gran valor de su inmediatez, con lo que esto significa
para conocer répidamente los resultados; es el medio publicitario més caro de
que se dispone, sin embargo, es el que tiene mayor impacto en las ventas
personales.

Es interactivo porque tanto el interlocutor como el receptor pueden
enriquecerse de informacién al intercambiar ideas, opiniones, dudas, quejas,
sugerencias, etcétera., por lo que se ha hecho cada vez méas necesario en todos
lo8 sectores.

Gracias a los avances tecnologicos y a la conjugacién del teléfono con
diferentes productos como: fax, teléfono celular, computadoras portatiles, sistema
de comunicacién via satélite y otros, se hace mas sencilla la comunicacién entre
distintos puntos de la ciudad, del pals o cualquier parte del mundo, sustituyendo
en algunos casos Ia visita personal,

2.5.4 Exhibiciones comerciales

Son eventos comerciales en medios especificos donde se dan a conocer las
innovaciones, lanzamiento de nuevos productos y promocién. A eflas acuden
ejecutivos para negociar y actualizarse.

Las salas disefiadas con propésito o centros para exhibiciones, permiten a
los clientes observar y probar un equipo industrial compliejo. Los centros de
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exhibictén se han usado en el caso de muchas induslrias, incluso las
telecomunicaciones, procesamiento de dalos, aparlados para pruebas
electrénicas y herramienlas mecdnicas.

El cenlro de exhibiciones lambién es un complemento de Ilas ferias
comerciales, existiendo diferencias centrales entre estos dos medios, E! centro de
exhibicién es permanente y por consiguiente se adapta mds faciimente a los
programas de mercadolecnia y ventas que pueden tener las compafias. Las
ferias comerciales son lemporales y no se programan solamente por una
compailia, estdn llenas de competencia. La compafiia determina Ia ubicacion del
centro de exhibicién y son disefados con el propdsito de ofrecer un entorno sin
competencia para el proceso de ventas.

Un ejemplo de dichas exhibiciones as la 4a Feria del Distribuidor que se
ileva a cabo anualmente en &l Hotel Ma. Isabel Sheraton de la Ciudad de México
al respecto Felipe Sénchez director general de Micorsoft comento que Le Feria
del Distribuidor es una buena oportunidad que se tiene para presentar los
productos y versiones, asi como para acercarse a los distribuidores y ofrecerles
informacién. La Feria significa tlambién una herramienta para continuar con su .
labor de difusién de la marca y que constituye una base muy importante tanto
para lanzamiento, como refoerzamiento de productos innovadores. 7

Por ofra parte, muchas de la empresas se han comprometido y han sido
capaces de detectar que esta es una excelente oportunidad para lanzar nuevos
productos y crear nuevas expectativas entre sus distribuidores.

La ravista Business Marketing en su edicién del mes de enero de 1954
apunta que El tratado de Libre Comercio abrird expectativas a las Exhibiciones
Comerciales; MR, Waestemfield de la empresa Reed Exhibition Cos.
recienfemente nombrado como director de Mercadotecnia y Desarrolio de
negocios en México fungié como organizador de la Exhibicién Comercial que
englobo a mas de 200 empresas lideres en desarrcllo de tecnologla en
Informalica, incluyendo a 1BM, Microsofi, Corp., Dell Computer Corp. y NEC
Technology Inc., entre otras; mismas qus exhibieron sus avances en materia de
computo. La exposicion se llevo a cabo del 8 al 11 de marzo de 1994 en el
Auditorio Nacional de México.

Jordon Jarrillo , presidente y duafio de Publicidad Dinamica, dedicada a le
organizacion de exhibiciones de ventas y disefio de casas en la Ciudad de México

7 Revieta Business Marketing, ! 964, pdgine 77
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dijo que con la creciente presencia de los exhibidores americanos en México se
da la bienvenida al desarolio. Las exhibiciones comerciales en México
tradicionalmente han sido bastante simples y no muy costosas. Pero con el TLC
sabemos que la compafilas han venido a instalarse desde los Estados Unidos
mostrando en sus exhibiciones aitos estandares de calidad. El TLC generara més
competencia y los exhibidores mexicanos tendran que llevar a cabo un mayor
esfuerzo. El TLC significa que la mercadotecnia a través de exhibiciones
comerciales seré mucho mds importante ya que esta intimamente ligada otros
medios para difundir una marca y promover las ventas como son el teléfono y el
correo directo. '

En la tabla 1 se muestran las ventajas y desventajas de los medios més
usados en la mercadotecnia directa.
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Tabla 1. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS MEDIOS MAS USADOS EN LA

MERCADOTECNIA DIRECTA

MEDIOS

VENTAJAS

DESVENTAJAS

MEDIOS IMPRESOS
{Periddicos y revistas )

- Brinds informacién de
caracterfsticas del pto . o seiv.
- Posibllidad de visualizar &l producto
o sery,

- Ayuda @ ceptar prospectos

» Ofrece mayor reconocimienta del
pto. o serv.,

- Vida larga del snuncio

-~ Alcanza mases o clases

- Recepcién de respussta lenta
- Informacién limitada
- Faita de persanalizacién

CORREO DIRECTO

- Brinds Informecién de les
caracteristicas del pto. o sefv,

- Selectividad y personalizacién

- Ayuds @ capter prospectos por lists
de clientes

- Refuerze infarmacidn

- Posibilided de visuslizar
producto

- Suministre amplis informacién
- QOfreca comodidad sl cliente o
prospacto

o

- Destinatario errénec
- Extravio de correspondencia
- Altas costos de envio

TELEMERCADEO

- Madio mas répido
- Capacidad
{Interactividad)

- Selectividad

- Flexibilidad

- Respuesta inmediala

- Esclarece dudes

- Contacto de venta

~ Ayuds 8 captsr prospectos

de dialogo

- 1- Mejore servicio sl cliente

- Minimiza costos

- Falta de atractivo visual

- Barrers del consumider

- Constantes problemas en bases
de datos

- Altas costos de equipo

EXHIBICIONES
COMERCIALES
{ Centros de exhibicién
y ferias comerciales )

- Brinda informacidn y demostracién
de las caracteristicas del producte o
servicio

- Selectividad

- Esclarecs dudas

- Contacto de venta
. Capacidad
{interactividad)

- Ayuda & captar prospectos

- Posibilidad de visualizar of producto

de didlogo

- Alto nivel de competencia
- Altos costos en los stens
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I TELEMERCADEO

Decidimos profundizar en el estudio del telemercadeo, por la gran aceptacién que
ha tenido en ofros paises y por su reciente aplicacién en México. En la actualidad
diferentes especialistas en la materia lo han considerado como uno de los medios
mas importantes y de mayor utilizacion en la mercadotecnia directa.

E! telemercadeo ha sufrido constantes transformaciones a través del
tismpo debido a que no existia una idea clara de los objetivos que se persiguen
con & , la-falta de claridad en !a concepcion y aplicacion lo ha expuesto al
fracaso.

En la actualided no sdlo se considera al telemercadeo como un
instrumento; sino que se le conoce como una forme de hacer negocio por los
resuitados que se obtienen cuando integra todas sus cualidades. Para difundir el
telemercadeo es necesario conocer las caracteristicas que lo identifican.

3.t Caracterfsticas del telemercadeo

El telemercadeo es una herramienta eficiente de comercializacién que permite
obtener grandes volimenes de clientes potenciales o prospectos, ayuda a
obtener un contacto personalizado y funciona como un vinculo entre la empresa y
ol cliente logrando lo mas dificil, Ia retroalimentacién.

Entre las caracteristicas mas sobresalientes del telemercadeo se
encuentran las sigulentes:

a. Es planeado. La planeacidn consiste en fijar el curso de accién basado
en el andlisis de una situacion, de tal suerte que sea factible orientar las
acclones, determinar los recursos y estimar el tiempo requerido. Todo programa
de telemercadeo se establece con anticipacién y se programa objetivamente.

b. Es sistematico. Porque comprende un conjunto de acciones que deben
realizarse de forma interactiva y ordenada para el buen funcionamiento del
telemercadeo, como un todo integrado. Es decir, el telemercadeo debe planearse
y posteriormente lievario a la practica de una manera metddica y ordenada.

¢. Es medible. Los resultados que se obtienen con el uso del telemercadeo
son inmediatos; en el caso de la emisién de llamadas es facil saber si las
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respuastas de los clientes fuaron posilivas o no, si los prospectos estan
interesados en el producto o servicio qua se ofrece, etc. Esto ayuda a medir las
raspuestas de los clientes de tal forma que no sa tenga que esperar mucho
tiempo para conocer los resultades,

d. Es flexible. Proporciona una flexibilidad an su uso. Los ajustes se
pueden realizar inmadiatamente al observar que algo no funciona correctamente,
an el caso de que el mensaje a transmitir no esté, llegando como se quisiese a los
clientes o prospectos o bien cuando al programa no se le estd dando un
seguimiento adecuado y no estd produciendo los resultados esperados. Esta
caracteristica puede ayudar a corregir a tiempo el funcionamiento del sistema y es
manejable segin las necesidades, ya que no se esta utilizando un sistema rigido.

e. Es astratégico. Se sabe qua |a estrategia gira en torno a la obtencion de
una vantaja compelitiva y como parte de la estrategia global, junto con otros
medios para llegar a los consumidores. Entre los madios mas usados para
logrario estan:

- Visitas personales

- Publicidad impresa

- Correo directo

~ Exhibiciones

Las estrategias a utilizar deben adaptarse a las necesidades de los
consumidores y escoger la combinacién exacta de telemercadeo y otros medios.

f. Es informativo. Dentro del didlogo que se establece puede obtenerse un
mejor conocimiento de la persona con la que se estd en comunicacién directa
{cliente potencial) y sobra su disposicion hacia los productos o servicios que se
le ofrecen. Ademds en un momento dado sirve para obtener informacién reclente
de los clientes, para dar un consejo acerca de la mejor compra, posibles
soluciones a quejas, dar nuevas ideas de como le gustaria al cliente ser tratado,
etc. Todo esto con el objeto de obtener informacion valiosa de lo que piensan los
clientes para satisfacerlos de manera eficiente.

g. Es organizado. Se requiere de una buena organizacién de las funcionas
y actividades del sistema para obtener resultados favorables, conocer las
nacesidades y lograr ios objetivos preestablecidos. El telemercadeo sirve de
base para aplicar medidas correctivas en caso de requerirlas.

A continuacién se observa la forma en que interactGan las caracteristicas
del telemercadeo. Fig.3.1
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Figura 3.1 CARACTERISTICAS DEL TELEMERCADEO

PLANIFICADO

ORGANIZADO

Para que el telemercadeo sea sistematico e informativo se requiere de un
elemento indispensable; la base de datos de clientes de la cual se obtendra
informacion oportuna que ayude a satisfacer sus necesidades.

3.2 Creacidn de una base de datos

Josep Alet define 1a base de datos como "un conjunto de datos interrelacionados.
Una base de datos es una agrupacion de ficheros vinculados, y es algo mas que
una lista (conjunto de nombres y direccionas de una fuente Unica). Sirve para
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aplicaciones multiples, permitiendo una manipulacién de los datos de forma
adecuada y oportuna”.

Existen dos formas de contar con una base de datos: la primera as que la
empresa cree su propia base, valiéndose de personas que hayan tenido algin
contacto con ella o bien hayan realizado alguna compra. La segunda forma es
que la empresa rente una base de datos 8 través de institutos especializados,
editoriales, despachos de mercadotecnis, escuelas, alcétera. La forma an que la
empresa se allegue da una base de dalos dependerd de factores como:
Recursos financieros, politicas de la empresa, factibilidad para recabar
informacién, tiempo disponible, recursos humanos y tecnoldgicos disponibles,
enlre otros.

En la creacién y desarrolio de las bases de datos, es fundamental conocer
las fuentes de informacion intarmas y externas. La informacidn interna (facturas,
hojas de pedidos, contactos hachos por los representantes de ventas, etc.) arroja
datos sobre transacciones de compra, aplicaciones de créditos, emplec de
productos, marcas preferidas, contexto familiar (nombres, direcciones, cédigos
postales, elc.), consultas de servicios, pasatiempos, estilos de vida, duracion del
ciclo de compra, nimero de usuarios por hogar y otros. Dicha informacién debe
estandarizarse para que sea informacién uniforme.

Las fuentes de informacion externa, puede ser. cupones, oferias,
investigaciones de mercado, formas de registros y olras. Para enriquecer la
informacién  pueden considerarse datos demograficos, geograficos y de
comportamiento que permitan analizar aclitudes personalizadas.

Los actuales sistemas de cémputo permiten emplear paqueteria para
administrar las bases de datos, ademas facilita la captura de datos con un mayor
grado de precision.

No debe olvidarse que es necesario contar con personal capacitado para
realizar las funciones que se desarrollan dentro del telemercadeo. E) andlisis de
la frecuencia y montos de compra revelan importantes oportunidades en ias
ventas de las lineas de productos o servicios; es importante considerar que
pueden hacerse reportes estratégicos disefiados para cumplir objetivos
establecidos en formatos de facil uso que permitan extraer la informacion que se
necesita para conseguir de esta forma informacion a tiempo, mejor conocimiento
de la cartera de clientes y més,

8 Morcadotacnia directa integrads, pdging 18
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También se considera como una estrategia el que la competencia no pueda
enterarse de lo que se est haciendo ya que el mensaje es privado,
permaneciendo en secreto y por lo tanto no pueden neutralizar los esfuerzos
realizados.

El proceso para la creacion de una base de datos consiste en:

Primer paso, Planeacion. Pretende dar respuesta a las siguientes
interrogantes; ¢para qué se quiere una base de datos?, ;a qué segmenio de.
mercado dirigirse?, ¢qué informacién es necasario conocer para ia toma de
decisiones?, ;qué es io que realments interesa de los clientes o prospectos?,
Lcud! es la manera mds eficiente de obtener la informacién ?, 4cémo realizar la
base de datos?, ¢, qué, resultados se esperan?.

Una vez que contesten estas interrogantes se procederd a. Segundo
paso, Disefio. Se establecen los campos que integrardn la base, tomando en
cuenta que el nimero de campos variaré en funcién del giro de la empresa y del
propdsito del programa de lelemercadeo; no obstante normalmente, se incluyen:

- Nombre del cliente

- Direccién

- Edad

- Sexo

- Estado civil

- Nombre y direccidn de la empresa en ia que labora

- Ingreso

- Puesto

- Antigliedad

- Manejo de cuentas bancarias y/o tarjetas de crédito

- Referencias, entre otras.

Tercer paso, Captura. Una vez que se conozca que tipo de informacién es
la que se requiere para conformar la base de datos, se empezar el acopio en un
sistema de cémputo automatizado.

Cuarto paso, Expansion, Estd enfocado al crecimiento de las bases de
datos a partir de ias referencias personales que iniciaimente fueron obtenidas de
cada cliente o prospecto, Ayudando al crecimiento répido y conslante.

Quinto paso, Mantenimiento. Es necesario que el operador de
telemercadeo lleve a cabo una constante actualizacién de Ia informacién con base
en las llamadas telefénicas que haga para confirmar que los datos sean veridicos
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y vigentes, en caso contrario debera incluir la nueva informacion para tener una
base de datos al dia. Eslo se hace cada vez mas necesario debido al ritmo de
vida actual, es una forma de control de los datos que se han caplurado y la forma
en la que se almacena.

Figura 3.2 PASOS PARA LA CREACION DE UNA BASE DE DATOS

PRIMERO

PLANEACION

SEGUNDO
DISENO

TERCERO
CAPTURA

EXPANSION

QUINTO

MANTENIMIENTO
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El mensaje a transmitir en una campafa telefénica juega un papel muy importante
dentro del telemercadeo de entrada y salida. Es la base de todo el contacto entre
la empresa y el cliente potencial, dicho mensaje puede ser estructurado o no
estructurado dependiendo de los criterios que utilice la empresa.

3.3 Telemercadeo de entrada y de salida

El telemercadeo de entrada consiste en ofrecer un numero telefénico de servicio
gratuito para que el cliente se ponga en contacto con la empresa y obtenga
informacién mas detallada, puede darse a conocer a través de anuncios en
medios impresos. Los objetivos del nimero telefénico de servicio gratuito son:

Tomar pedidos para clientes regulares o primeras ventas

Atender a clientes en posventa

Contar con una linea de servicio permanente

Generar citas o enviar informacién

Dar una imagen de confianza hacia la empresa

Conseguir la venta

Proporcionar garantias del producto o servicio

Realizar servicios adicionales

Si se tiene un servicio gratuito de atencién permanente se requerira posiblemente
de una mayor inversién iniciai por el equipo y personal necesario. La eficiencia es
mayor que en el telemercadeo de salida porque ias llamadas espontaneas ya que
el ciiente realiza la ilamada por conviccién. Esto permite que la base de datos se
expanda contantemente por la frecuencia de liamadas.

El telemercadeo de salida es cuando la llamada telefénica es efectuada por
la empresa hacia el cliente o prospecto.

Sus objetivos son:

Generar ventas a través de nuevos clientes

Reactivar exclientes

Atender a clientes en posventa

Lograr la venta cruzada

Concertar visitas
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Realizar estudios de mercado

Propiciar visitas al local de venta

Confirmar datos para realizar un envio

Relaciones publicas

Confirmacién y actualizacion de bases de datos

Atender problemas que precisen de un tratamiento urgente

Confirmar datos para crédito o cobro
En el telemercadeo de salida se tiene un control sobre el nimero de llamadas a
realizar de acuerdo al plan eslabiecido, sirve como apoyo al envio de
correspondencia o publicidad impresa. En este tipo de telemercadec se hace un
mayor énfasis en el mensaje por o que se requiere que ios operadores tengan y
un mayor conocimiento de técnicas de venta y del producto; es la base del
contacto entre la empresa y el cliente.

El potencial del telemercadeo de salida parte de una lista adecuada de

personas con el perfil adecuado a las caracteristicas de los bienes que ofrece una
empresa.

3.4 Secuencia de una Hlamada telefénica

En el diseflo de una campaiia de telemercadeo se hard un guion telefonico al
que deberén apegarse los operadores de telemercadeo; este guion es un
mensaje telefonico que empieza con:

a. Una presentacion sencilla la cual incluye el nombre de la persona que
esta haciendo la llamada y la compailia a la que representa.

b. inmediatamente se hara una referencla informando de una manera breve
la forma en que se adquirid el nombre del prospecto para que éste no se
sorprenda y tenga confianza de continuar con la charla,

c. Se debera realizar una peticién de tiempo para saber si el prospecto
cuenta con tiempo disponible para responder a las preguntas que se le harén, en
el caso de que la persona no tenga el tiempo disponible en ese momento se le

solicitar una préxima entrevista y si no acepta la cita se da por terminada la
llamada.
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d. Una vez que se obtiene |a respuesta afirmativa acerca de continuar con
la llamada, el operador de telemercadeo debe presentar el mensaje basico de la
llamada resaltando los beneficios del producto o servicio que se esté vendiendo,
si el cliente se musestra interesado con la presentacién se proceder a obtener la
informacién socloeconémica del cliente.

e. Se confirmaran los datos proporcionados por el prospecto. Esto deber
llevarse a cabo para efectos de crédito y cobro, para hacer un envio, para
programar una visita del vendedor, eicétera.

f. Finalmente el operador de telemercadeo se despedir del cliente o
prospecto agradeciendo su amabilidad al haber aceptade el didlogo. Ver
diagrama de la figura 3.3.
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Figura 3.3 SECUENCIA DE UNA LLAMADA TELEFONICA
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3.4.1 Importancia de la capacitacidn

Creemos naecesario incluir este apartado por la importancia que representa el
primer contacto de la empresa con el cliente o viceversa, pues de ello depende el
éxito de una llamada telefénica.

La capacitacion consiste en una actividad planeada y basada en
necesidades reales, orientadas hacia un cambio en los conocimiantos,
habilidades y actitudes del personal que labora para la empresa. Es la funcion
educativa de una empresa por la cual se satisfacen necesidades presentes y se
anticipan necesidades fuluras respecto a la preparacién y habilidad de los
colaboradores. Los sistemas de capacitacién se clasifican en:

a. Capacitacién individual. Es la que intenta proporcionar en forma
personalizada los conocimientos, experiencias y habilidades que son necesarics

. para desempefiar mejor sus actividades.

b. Capacitacién externa. Debido a las iimitaciones que una empresa puede
tener se piensa que no es autosuficiente en ocasiones y que requiere de otras
instituciones para responder a sus necesidades. Esta capacitacion puede ser en
un centro establecido con el propésito de brindar instructores especializados en el
sector.

Cuando una empresa decide Implantar sistema de telemercadeo debe
contar con un equipo de telefonistas profesionales; los cuales se encargan de
marcar los numeros telefénicos de los candidatos que aparecen en las bases de
datos, con el fin de identificar sus habitos de compra, necesidades y el potencial
de compra de cada prospecto o cliente.

Es fundamental que el departamento de mercadotecnia imparta a los
operadores de telemercadeo (lelefonistas), un curso de capacitacion que
contanga una explicacién amplia y detallada de las caracteristicas del producto o
servicio, formas de entrega, o utilizacion del servicio segun sea el caso, forma y
tiempo de pago, en general los beneficios que la empresa brinda.

Debe proporcionarse un guidn telefénico al que todos los operadores
deberan apegarse con el fin de dar uniformidad a la informacién que se tenga y
dar seriedad al programa. Lo anterior est4 ligado a una practica utilizando un tono
de voz agradable y pausado para que el receptor pueda entender ei mensaje.
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Se debe llevar a cabo una evaluacién periédica de los resultados obtenidos
por el desempeiio de los operadores, para aplicar medidas correctivas si llegaran
a presentarse anomallias.

3.5 Sectores en donde se ha utilizado el telemercadeo

La gran variedad de productos y servicios que se pueden ofrecer y promocionar a
través del telemercadeo es muy amplia, hasta ahora se ha ulilizado
eficientemente en diferentes paises en los distintos sectores de la economia en
como son:

Sector automotriz. En Estados Unidos se desarrolio un programa de
prospeccion de venta con la finalidad de suministrar una red de concesionarios-
distribuidores para determinar si las personas a las que llamaban constitufan un
prospecto y saber dentro de cuanto tiempo deseaban comprar un automévil,
iguaimente fue utilizado para el lanzamiento de nuevos modelos.

Sector de bienes ralces. En Francia se utilizé para detectar compradores
de viviendas individuales, mediante la prospeccion sistemética para detectar los
hogares que tenlan intencién de comprar una vivienda individual.

En el sector bancario. En Estados Unidos los productos que pueden
ofrecerse son. cuentas corrientes, cuentas de ahorro, préstamos e hipotecas,
tarjetas de retiro automatico, tarjetas de crédito, certificados de depésitos, ahorro
automdtico, cuentas personales, tarjetas para cajeros automaticos, libretas de
ahorro, ahorro a plazos, generacion de prospectos para apertura de cuentas y
aplicacién para préstamos, generacibn de prospeclos para asesorias e
inversiones.

En el sector editorial. Al suscribirse en una revista y para la renovacién de
suscripciones se ultiliz¢ el correo directo y posteriormente una llamada teiefdnica.

En el sector farmacéutico. En Francia se utilizd para promocionar una
nueva vacuna y para el lanzamiento de un producto para pruebas de embarazo.

Dentro de las asociaciones y clubes deportivos, sindicatos profesionales o
partidos politicos también se ha utilizado el telemercadeo, para la captacion de
recursos o reactivar anliguos colaboradores o miembros de algin club. En
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Francia se utiliz para lanzar un sistema de abonos reservados para un partido de
futbol.

En el ambito de la politica. En Estados Unidos se aplicd al desarrolio de
campafias promocionales a favor de candidatos politicos.

Con los ejemplos anteriores es fécil darse cuenta de la diversa gama de
bienes y servicios que se venden o promueven a través del telemercadeo; sin
importar precio, volumen, distancia o distribucién,

Cada vez es més dificil encontrar un sector en el que no se haya utilizado
el telemercadeo. Cabe seftalar que en todos los casos se trata de paises
desarrollados.
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IV. INVESTIGACION DE CAMPO

4.1 Técnicas de investigacién

Para conocer la informacién acerca del desarrollo del telemercadeo realizamos una
investigacién de campo entre un grupo seleccionado de empresas establecidas en el
érea metropolitana de la Ciudad de México, bajo el siguienta esquema.

La técnica de recopilacién de informacion que utilizamos fue la encuesta ya que
favorece una comunicacién directa e interactiva y proporciona més informacién que
ningun otro medio.

Se disefiaron cuestionarios para ser contestados por medio de una entrevista
telefénica, el que permite recabar datos rapidamente ademés de que es flexible.
Ademds nos da la posibilidad de experimentar con la heramienta que estamos
estudiando.

En los casos en los que no sea posible la entrevista telefénica lo sustituiremos
por el fax. Lo utilizaremos por la rapidez de envio y recepcién; los errores en
direcciones no influyen puesto que si el numero telefonico no es el correcto, éste no se
envia y por otro lado es facil constatar que la persona haya recibido el cuestionario.

Las entrevistas telefénicas y los envios y recepciones por fax se llevaron a cabo
del 1° al 20 de febrero de 1995.



4.2 Supuestos

Entre los principales supuestos que establecimos en la investigacion de campo astan.

* La mayoria de las personas conceptualizan al telemercadec como una venta
por teléfono.

* El Telemercadeo debera estar ligado a otros medios, basicamente el correo
directo.

* Los principales problemas a los que se enfrenta el telemercadeo son:. Altos
costos, falta de credibilidad, poca experiencia, informacién faisa, rechazo del
consumidor.

A continuacion se presenta el formato del cuestionario definitivo que se utiliz6
en la investigacion.,
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4.3 Cuestionario

Nombre Empresa Giro

Saludo: Buenos dias/tardesinoches Titulo __ habla
Universidad Nacional Auténoma de México.

estudiante de la

GUION:
Titulo . el motivo de mi llamada es para solicitar su colaboracion en la
investigacion acerca del Telemercadeo en México, misma que estoy realizando para
efectos de mitesis, en coordinacién con el Instituto Mexicano de Telemarksting,
¢ podria permitirme unos minutos de su tiempo para responder algunas preguntas?

1. ¢, Como define al telemercadeo?
OBSERVACIONES

Si su respuesta es
no despedirse y
agradecer la aten-
cion prestada

En caso de que no-
tenga tiempo pedir
una siguientes en -
trevista; o bien -
preguntar si sele
puede enviarun fax.

2. Dentro de la mezcla de mercadotecnia, ¢, en cual de las
siguientes variables ubica al telemercadeo?

A) Precio C)Plaza______

B) Producto D) Promocion

3. El telemercadeo lo realizan :
A) Internamente
B) A través de una agencia

4. ¢, A cudl de las siguientes opcionss han dirigido sus
acciones de lelemercadeo?
Acciones Evaluacion Acciones Evaluacién

. A) Ventas — .. E) Cobranza

— B) Promocién _F) Asesorias
—C)inv.demercados___ __G) Todas las anteriores____
_.D) Serv. aclientes . H) Otras (especifique) ______




5. De los siguientes medios, ¢ cudles utiliza para apoyar al
telemercadeo?

A) Correo directo

B) Medios impresos -

C) Exhibiciones comerciales __

D) Otros (especifique)
En la pregunta 6 si 6. Mencione los problemas a los que se ha enfrentado en la
contesta proponer implantacién y en la operacién del telemercadeo.

opciones tales com
Altos costos, falta d
credibilidad, poca e
periencia, informaci
falsa, o rechazo del
consumidor.

7. Mencione las principales ventajas que ha encontrado en
el telemercadeo.

DESPEDIDA: Le agradezco su tiempo, su informacidn nos ser de gran utilidad, que
tenga un buen dia.
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4.4 Muestreo y tamafio de la muestra

Partiendo de que la Investigacién necesila llevarse a cabo estudiando las
caracleristicas homogéneas de un universo, en nuestro caso dicha caracteristica es el
uso del telemercadeo en ias empresas del érea metropolitana, seleccionamos una
muestra considerada como una colaccién de mediciones seleccionada de la pablacion
de interés.

El tipo de muestreo utllizado fue probabillistico estratificado con afijacidn
proporcional; se definleron tres estratos: sactor servicios, comercial e industrial. La
base de dalos que se ulilizd fue proporclonada por el Instituto Mexicano de
Telemarketing (IMT), la cual consta de 102 empresas. En las investigaciones que
realizamos no encontramos ningun otro organismo que tuviera registrado el nimero de
empresas que utilizan el lelemercadeo.

E! proceso necesario para llevar a cabo la determinacién de la muestra es el
que a continuacion se desarrolia; tomando en cuenta que la investigacion iniclaimente
sa llavar a cabo con las empresas registradas en e} IMT se aplicar la férmula para
universo finito.

2 { N-1)+rpq

Endonde:

r = coeficiente de confianza
N = universo o poblacion

p = probabilidad a favor

q = probabilidad en contra
e = afror de estimacién

n = tamafio de la muestra
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Sustituyendo:

©3.84(102)(.50)(.50) 97.92

= secsumecs

0.003249 (102-1)+ 3.84 (.50) (.50) 1.2125

n=81

Los porcentajes correspondientes a cada estrato son:

Valor absoluto Porcentaje
Sector servicios 55 53.92 %
Sector comercial 36 3529 %
Sector industrlal 14 10.79%
Total 102 100 00%

La asignacidn de cuestionarios por estrato se calculd de 1a siguiente forma:
Sector Servicios 81 x.5392 = 44

Sector Comercial 81 x.3529 = 28
Sector Industrial 81 x.1079 = 9
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COMPOSICION DE LA BASE DE DATOS PROPORCIONADA
POR EL INSTITUTO MEXICANO DE TELEMARKETING

SIMBOLO SECTOR

Z 00O OLOOOOOLOLOOOOMOMGOOON

>

Do moooononnnan

COMERCIAL
SERVICIOS
COMERCIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
COMERCIAL
COMERCIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
COMERCIAL
COMERCIAL
SERVICIOS
INDUSTRIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
COMERCIAL
INDUSTRIAL
INDUSTRIAL
SERVICIOS
INDUSTRIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
COMERCIAL
SERVICIOS

NOMBRE DE LA EMPRESA
ABASTECEDORA LUMEN, SA.DEC.V.
ACCOR SERVICIOS EMPRESARIALES, S.A.
ADCEBRA, S.A.

ASOCIACION MEXICANA AUTOMOVILISTICA
AMBIENTE CORPORATIVO, S.A. DE C.V.
ANTRAC

APEMEX, SA. DEC.V.

ASEGURADORA MEXICANA, S.A.
ASOCIACION DE PROP. Y PROFESIONISTAS IND.
AUTEC MEXICO, S.A. DEC.V.
AUTOMOTORES DE SATELITE, SA.DEC.V.
AUTOS PULLMAN, S.A. DE C.V.

AVON COSMETICS, SA.DEC.V.

BANAMEX, S.A.

BANCO MEXICANO S.A.

BANCO UNION, S.A.

BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR
BANCOMER, SA.

BANCRECER, S.A.

BANPAIS

BRADE AND GILBERT

BUSINESS STRATEGIC CONSULTANTS
CASA BERISTAIN

CEMENTOS GUADALAJARA, SA.DEC.V.
CEMENTOS TOLTECA, S A DECV.
CENTURY 21

CERVECERIA MOCTEZUMA

CIA. MEXICANA DE SERVICIO PERSONAL
COLEGIO DE GRADUADOS EN ALTA DIRECCION
COMPUEDUCACION

COMUNICACIONES METEL, SA. DEC.V
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A

momoomomomonazounomommounIoanononon

ZLVoonmonZ
> >

Lo emeomm

COMERCIAL
SERVICIOS
COMERCIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
COMERCIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
COMERCIAL

COMERCIAL

COMERCIAL
COMERCIAL
COMERCIAL
COMERCIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
INDUSTRIAL
INDUSTRIAL
COMERCIAL
COMERCIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
COMERCIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
COMERCIAL
SERVICIOS
COMERCIAL
COMERCIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
COMERCIAL
INDUSTRIAL

CONAUTO, SA DEC.V.

DECORACION Y MANTENIMIENTO SAN RAFAEL

DELL COMPUTER DE MEXICO

DESIGN PUBLICITY AND PHOTOGRAPHY
DESPACHOS AEREOS INTEGRADOS, S.C.
DIGITAL EQUIPMENT DE MEXICO

DISENO FACIAL

DISENO Y DESARROLLO MEX.DE SISTEMAS
DISTRIBUIDORA NACIONAL DE VIDRIO
DUN AND BRADSTREET, S.A.DEC.V.
EDICIONES CIENCIA Y TECNOLOGIA, S.A.
EDITORIAL CIENTIFICA MEDICA LATINOAM.
EDITORIAL ALTA HOTELERIA, S.A.DEC.V
EL SURTIDOR DEL HOGAR, S.A.

EXITUR, S.A.

FACTORAJE BANCOMER, S.A. DECV.
GENERAL MOTORS DE MEXICO, S.A. DEC.V.
GOODEAR CORONADOQ, S.A. DE C.V.
JOYIPLAST, S.A. DE C.V.

GRUPO COIMBRA, S.ADECV

GRUPO FINANCIERO SERFIN
GRUPOFINANCIERO INVERLAT

GRUPO ALBE CONSULTORES, S.C.

GRUPO CASTELL, S.A. DE C.V.

GRUPO TELEVISA, §.A.DE C.V.

IDIOMAS, S. A DEC.V.

INEGI

INNESTEC, S.C.

INSTITUTO MEXICANO DE CONTADORES
INTELEMEX, S.C.

INTERSISTEMAS, S.A. DE C.V.

INVERLAT, S.A.

IUSACELL, SA.DEC.V.

JG PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS
JOYIPLASTIC, S.A. DEC.V.

LAMPARAS GENERAL ELECTRIC, S.A. DE C.V.
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b

A

OO ZOOONOONOMO

SERVICIOS
COMERCIAL
COMERCIAL
INDUSTRIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
COMERCIAL
SERVICIOS
COMERCIAL
SERVICIOS
INDUSTRIAL
SERVICIOS
COMERCIAL
COMERCIAL
SERVICIOS
COMERCIAL
SERVICIOS
COMERCIAL
SERVICIOS
COMERCIAL
COMERCIAL
COMERCIAL
INDUSTRIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
INDUSTRIAL
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS
COMERCIAL
SERVICIOS

LEO BURNET, S.A. DE C.V.

LIVERPOOL MUXICO, S.A.DEC.V.

MC GRAW HILL

MANUFACTURA DE SINFONOLAS, S.A. DEC.V.
MAXIMARKETING PLATINUM, S.A. DEC.V.
MERCADOS MASIVOS, SA. DEC.V.
MICROSFT MUXICO, S.A. DE C.V.80.

MUNDO INMOBILIARIO, S.A. DE C.V.
NINTENDO, S.A. DEC.V.

OCHOA VELASCO PUBLICIDAD, S.A.DDE C.V.
OLIVETTI MEXICANA, S.A. DEC.V.
ORGANIZACION MACEDO, S.A. DE C.V.

PRICE CLUB DE MEXICO

PRODUCTOS Y EQUIPOS INTERNACIONALES.
PROMOCIONES TURISTICAS PACIFICA
PROMOCLAVE, S.A. DEC.V.

PULSAR INTERNACIONAL.

QPRODUCTOS, S.A. DE C.V.

REPARTO DIRECTO.

REPRESENTACIONE S EXCLUSIVAS DE OSAKA
REVISTA ESTRATEGIA INDUSTRIAL.

SALINAS Y ROCHA

SAMA DISTRIBUIDORES BONETEROS.

SARE BIENES Y RAICES, S.A. DEC.V.
SEGUROS TEPEYAC, S.A. DEC.V.

SERVICIOS DE MENSAJERIA INTERNACIONAL,
SERVICIOS EJECUTIVOS DE RECURSOS HUM.
SORTEO TEC DE MEXICO

TECNOCEL, S.A. DEC.V.

TECNOGRAFIX, S.A. DE C.V.

TECNOLOGIA LIDER EN CONSULTORIA.
TELEDINAMICA MEX. DE COMUNICACIONES.
TELEFONOS DE MEXICO.

TICKETMASTER, S.A. DE C.V.

TRIDEX DE MEXICO, S.A. DEC.V.

VIAJES INTEGRALES, SA.DE C.V.
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Simbologia

Simbolo ~ Significado

S Contestd

N No contestd

NA No aplica telemercadeo
E Error on base de datos

Composicion de la base de datos

Valor absoluto Porcehtajo

Sector servicios 55 54.00

Sector comercial 36 35.00

Sector industrial 1" 11.00
TOTAL DE EMPRESAS 102 100%

Total contestd 81 79.00

Total no contesté 1 1.00

Total no aplica telemeracadeo 8 8.00

Total error en base de datos 12 12.00

TOTAL ENLISTA: 102 100%
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EMPRESAS POR SECTOR 1994

[0 servicios
8 comercial

8 Industrial

Base 102=100%

Fuente: Instituto Mexicano de Telemarketing
Grafica 1

CARACTERISTICAS DE LAS BASES DE DATOS DE EMPRESAS QUE APLICAN
TELEMERCADEO EN EL AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD

& Ccontesto
[ No contesto

8 No aplica

{J Error en base de datos

Base 102=100%

Fuente: Instituto Mexicano de Telemarketing

Gréfica 2
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4.5 Resultados de la investigacion

DEFINICION DE TELEMERCADEO.

Al preguntar el concepto de telemercadeo inmediatamente lo relacionaban con
ventas & través del teléfono. Existen diferentes formas de enfocar el conceplo, sin
embargo, os tres porcenlajes con mayor incidencia después de las ventas por teléfono
estén muy relacionados como un medio eficaz pare la venta directa. Lo que nos lieve a
pensar que lo enfocan en un sentido de vender u ofrecer un producto o servicio
directamente a través de un medio interactivo que ofrece rapidez en su ejecucion y una
respuesta inmadista.

Encontramos también que en un pequefio porcentaje exista genta que piensa
que el telemercadeo consiste en ventas por television lo que es reaimente alarmante
considerando que el cuestionario fus aplicada & nivel gerencial. Ver tabla de
resultados numero 1.

Sietema tei-prom.
Apoyo & las emprasss
Ventss por tv.
Accion de le mkt.
Nvos meic. por tel.
Servido por tel.
Eststegie de mit.
Forma de contacto

Herramienta de la mid.
Ventas por tel.

Grafica 3
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TELEMERCADEO EN LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

Del total de entrevistados, 37 incluyeron al telemercadeo en la variable de
promocién, en tanto que 12 piensan que esta en producto.

La dispersién de respueslas es preocupante ya que si no manejan los
conocimientos bdsicos nos preguntamos ¢de qué forma funciona el telemercadeo en
éstas empresas?. Ver tabla de resultados numero 2.

B A) Precio
(0 8) Producto
0c)Plaza

#0) Promocion

2%

Base 81= 100%
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FORMAS DE USAR EL TELEMERCADEO.

El objetivo de esta pregunla fue conocer cuantas empresas aplican el
telemercadeo internamente. El instrumento arrojé que la mayoria lo realiza dentro de la
empresa, unicamente 5 empresas ulilizan los servicios de alguna agencia, y 16
empresas lo llevan a cabo internamente y con agencia. Esto nos lleva a pensar que las
empresas que realizan telemercadeo internamente lo estén realizando de manera
empirica. Por otro lado si se emplea una agencia, ésta debe ser confiable, tener bien
definidos los objetivos del telemercadeo y servir de apoyo o asesoiia para
posteriormente reaiizarlo internamente. Ver tabla de resultados nimero 3.

6% 8 Internamente
B Avavés deagencia

8 Ambas

Base 51= 100%

Gréfica 5
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AREAS DE APLICACION Y EVALUACION

Independientemente del sector las éreas en que més se aplica el son: ventas,
promocién y servicio a clientes, Los resultados que ha dado en el sector servicios e
industrial, la mayoria considera que son buenos y s6lo en el seclor comercial se
evaluaron como muy buenos.

Se ha aplicado en todas las éreas aunque en diferente proporcién. Donde
menos se utiliza es en la investigacion de mercados y prospeccion de clientes, lo cual
indica que se debe poner mas atencién, pues si se realiza para otras aclividades se
puede aprovechar para oblener informacién de manera simulténea. Ver tabla de
resultados numero 4.
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MEDIOS DE APOYO AL TELEMERCADEO

El medio que més se utiliza para apoyar al telemercadeo es el correo directo
seguido de los medios impresos (periddicos y revistas especializados).

Las exhibiciones comerciales son utilizadas en una escala mucho menor por no
estar dirigidas al consumidor final, sino @ mayoristas y distribuidores en dreas muy
especificas, aunque su impacto es muy bueno estas son muy costosas y se llevan a
cabo 86lo en temporadas especificas.

Aunque el radio y la televisién son medios masivos, en México existen smpresas
que los utilizan para apoyar las acciones de telemercadeo. Ver tabla de resultados
numero 5.
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[] Exnibiciones comerciales
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33%
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PRINCIPALES PROBLEMAS CON EL TELEMERCADEO

En esta pregunta los encuestados no hicieron una separacioén entre los probiemas que
tuvieron en la implantacion y en la operacién sus respuestas fueron globales.

Los problemas en los que ia mayoria coincidié fueron:

a. Falta de capacitacion del personal, tanto del que coordina como del que
realiza las acciones. Comentaron que desconocen técnicas en la realizacion de
guiones para atender al cliente de una forma amable y convincente.

b. En segundo término se encuentra la barrera que el consumidor tiene al
proporcionar informacion por teléfono a un desconocido, aunque los habitos de compra
estan cambiando.

c.'La falla de experiencia en el telemercadeo por parte de las empresas para
ejecutarlo y desarrollario por no tener suficientes recursos tecnologicos, humanos y
financieros.

d. Bases de datos deficientes debido a que los datos en |a mayor parte de los
€asos no son correctos, no @stan actualizados, mala administracion de la base y faita
de estandarizacién de registros.

e. Otro de los problemas es el referente al alto costo de operacién y
mantenimiento del equipo, de instalaciones y pago de sueldos y salarios que el
telemercadeo requiere para su funcionamiento,

f. El mal funcionamiento e insuficiencia en las lineas telefonicas, ademas del
bajo nivel tecnologico en México,

g. La dificultad en |a eleccion del equipo mas adecuado para las necesidades de
cada empresa.

h. Dificultad para contactar al cliente o prospecto en el momento de la llamada.

i. Finalmente muy pocos contestaron que no han tenido problemas en el uso de!
telemercadeo. aun cuando dudamos en esta aseveracidn no pudimos profundizar para
corroborar |a verdad. Ver tabla de resultados numero 6.
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VENTAJAS DEL TELEMERCADEO.

Las ventajas més importantes que presenta el telemercadeo para el sector de
los serviclos son la rapidez y la manera tan directa con la que se contacta al cliente;
para el sector comerclal @s iguaimente ventajosa la mayor cobertura de clientes, en
tanto que para el sector industrial la ventaja principal es que minimiza los coslos.

A pesar de que la llamada telefénica es cara los encuestados respondieron que
se compensa con el beneficlo obtenido al llegar al consumidor de forma inmediata,
gracias al teléfono se puede llegar a mds consumidores en menos tiempo sin
necesidad de trasladarse al domicilic del cliente, ademds se puede vender mds porque
se proporciona un mejor servicio al cliente, un trato mds personalizado, y pueden
disiparse las dudas que el consumidor tenge respecto al producto o servicio que
necesite, en el momento de la llamada.

Por otra parte requiere menos empleados, o que disminuye considerablemente
el monto de los salarios.

Entre las ventajas con menor porcentaje de incidencla se encuentran;

* Deteccién de necesidades del cliente.

* Cambio de habitos de compra.

* Mayor difusion del producto o servicio.

* Disminucién de la cartera vencida.

* Evita intermediarios.

Estas ventajas pueden ser mayores y se busca la eficiencia en el telemercadeo.
Ver tabla de resultados numero 7.

Disminuc. cartera
vencida

Mayor difusién
Conoc. de necesidades

Mejor servicio

Minimiza costos

Contacto directo




4.5.1 Tabulacién cruzada

TABLA 1
DEFINICION DE TELEMERCADEOQ
Serviciosi Comarcial | Industrial | TOTAL
1. Ventas por teléfono. 13 9 4 _28
}z.Hemamianta eficaz de merc. 10 7 2 19
pars iavents.
3.Forma de estar en contacto directo 7 2 1 10
4.Estrategia eficiente de mercadotecnia 4 4 1 )
para ofrecer servicios.
{5.Servicio a través del teléfono. 2 3 0 5
6.Buscar nuevos mercados por teléfono 2 1 0 3
de manera répida.
7.Accidnde la mercadotecnia directa. 2 0 0 2
8. Ventas por television. 2 0 0 2
9. Apoyo importante a [as empresas de 0 2 1 3
{México
10. Sistema via telefénica-promocion 2 0 0 _2
TOTAL 44 28 9 81
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TABLA 2

TELEMERCADEO EN LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA
(Respuestas miltiples)

Serviclos! Comercial | Industrial | TOTAL
A) Precio 1 0 0 1
|B) Producto 5 5 2 12
C) Plaza 1 0 0 1
D) Promocién 22 10 5 37

TABLA 3
FORMAS DE USAR EL TELEMERCADEO

Servicios| Comercial | Industrial | TOTAL
A) Intemamente 31 22 7 60
B) A través agencia 2 2 1 5
C) Ambas 11 4 1 18
TOTAL 44 28 9 81
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TABLA 4
AREAS DE APLICACION Y SU EVALUACION
(Respuestas multiples en el drea de aplicaciin,
Excelente | Muy Bueno | Bueno

A) Ventas 13 27 31
IB) Promocion 10 30 29
C) Investigacién de mercados 5 14 14
D) Servicios @ clientes 12 27 30
le) Cobranzs 10 12 22
F) Asesoria 8 4 11
G) Todas las anteriores 0 0 0
H) Otras (prospeccion) 0 4 1
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TABLA &

(Respuestas multiples)

MEDIOS DE APOYO AL TELEMERCADEO

Servicios} Comercial | Industrial | TOTAL |
) Correo directo 41 22 4 (.14
[glmdios impresos 27 18 8 49
PC) Exhibiciones comerciales 11 5 2 18

D) Otros

Radio 3 0 1 4
Television 4 0 1 5
Ninguno 4 1 8




TABLA €

PRINCIPALES PROBLEMAS

(Respuestas miltiples)
Servicios| Comercial | industrial | TOTAL
1. Capacitacién de personal. 13 12 3 28
[2. Barreras por parte de!_consumidor. 21 (- 2 29
3. Dlﬁwhd a8l elegire! equipo. 3 2 1 3]
4. Falta de experiencia de le empresa. 12 8 5 25
5, Problemas con jas_bases de datos. 12 3 0 15
6. Altos costos del telemercadeo. 4 6 3 13
7. Problemas en las lineas telefonicas. 4 4 1 9
8. Altos costos en [a adquisicién 6 3 1 10
del squipo.
9. No han tenido _problemas. 4 1 1 ]
10.Dificultad al comunicarse con_cliente. 3 1 1 )
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TABLA 7
VENTAJAS DEL TELEMERCADEO
(Respuestas _multiples)
Servicios] Comercial | industrial | TOTAL

1.0frece contacto direclo y répido con ] 23 14 3 40
| _cliente.
fg' Aumenta las ventas. 12 11 0 23
3. Minimiza costos de Ia emprasa. 17 8 5 30
4. Reduccion de personal en agentes 11 3 3 17

de ventas.
15.Se brinda un msjor servicio al cte. 14 10 3 27
6. Mayor cobertura de clientes por la 13 14 1 28

segmentacién de mercados.
7. Conocimiento de las necasidades de 5 5 1 11

los clientes.
8. Evita intermediarios de venta, 0 2 1 3
9. Mayor difusion del producto o 1 7 2 10

servicio.
10. Cambio de habito en la compra. 3 4 2 )
11. Disminucién de I8 cartera vencida. 1 4 0 5




V. PERSPECTIVAS DEL TELEMERCADEO

A pesar de los graves problemas por los que alraviesa nuestro pais, el
telemercadeo puede ser una herramienta poderosa de la mercadotecnia.

S.1 Servicio telefénico

Durante mucho tiempo se le criticaba a Teléfonos de México de ser ineficientes
en los servicios de telefonia que ofrece. Sin embargo en |a actualidad a procurado
salir adelante tratando de enfrentar sus problemas. A continuacién
mencionaremos algunos de los problemas a los que se enfrenta TELMEX en
estos momentos.

* Todavia no se cuenta con la capacidad suficiente para cubrir la demanda
de lineas telefonicas. Para los 70's disponia Teléfonos de México (TELMEX) con
3.7 millones de aparatos existiendo una densidad de 6 teléfonos por cada 100
habitantes. Considerando que la tasa promedio de crecimiento demografico es de
3% y sabiendo que "TELMEX ha crecido en aproximadamente 1.3% los ultimos
tres aflos gracias a una nuevas inversiones, Durante 1994 aumento 8,000,000
de lineas invirtiendo 2.3 billones de pesos para continuar la modernizacion y se
espera que para 1995 se invierta 9 billones para una mejora continua"?
Consideramos que en estos momentos no existe una demanda cubierta, pero los
planes que tiene TELMEX son atractivos.

Los problemas mas comunes que se presentan en el servicio de lineas
telefdnicas, comentados durante las entrevistas telefénicas fueron:

* Fallas en |as lineas, que pravacan tono de "ocupado” cuando en verdad

el ofro teléfono no esta en uso,

* Constante cruce de lineas (marcando un nimero y se obtiene otro).

* Malas conexiones que continuamente ocasionan el tener que colgar y

volver a marcar.

* La capacidad limitada para ofrecer numeros telefénicos Lada 800.

9 ADCEBRA, #f0 IV, N* 4, pégina 27, abril de 1995, RTR YIope N%’i m%
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Sabiendo que el 10 de Marzo de 1976 La Secretaria de Comunicaciones y
Transportes otorgé @ TELMEX concesién con vigencia de 30 aflos para construir,
operar y explotar una red de servicio telefénico publico. Mas sin embargo con las
modificaciones a la concesién se determino que estara en vigor hasta 1996.

En estos momentos es la tinica empresa que ofrece el servicio telefénico
en nuestro pais, pero se espera que deje de ser un monopolio gracias a la
culminacién de dicha concesién y @ la entrada de empresas tales como AT & T
de los Estados Unidos y Northern Telecom de Canadd que cuentan con uno de
los sistemas telefonicos més grandes del mundo. TELMEX estd obligado a
mejorar la eficiencia en los servicios as/ como las tarifas que ofrece.

Hasta 1994 las gestiones del TLC permitian pensar en una proyeccién de
inversién extranjera @ corto plazo; pero debido a la inestabilidad econémica y
politica en nuestro pais aplazaron sus gestiones hasta que el pais no ofrezca
seguridad para los inversionistas y el gobiemo modifique la legislacion para
permitir una mayor participacién de capital extranjero.

Otro de los grandes problemas a los que se enfrenta el pais es el atraso en
las telecomunicaciones ya que hace falta coordinacion internacional en cuanto a
la interconectividad de redes telefénicas para lograr una mejor comunicacién
enire palises.

Los paises de América Latina entre ellos México carecen de una estrategia
y de planificacidn en sus telecomunicaciones y esto le impide una integracién
plena a la modernizacién econémica y al desarrollo tecnolégico que se da a nivel
mundial, siendo responsabilidad del gobierno satisfacer las necesidades de
telecomunicaciones, aumentar las Iineas telefénicas y avanzar en la
modernizacidn tecnolgica, proporcionando los servicios que se requieren.

El Financiero en su edicién del 1° de diciembre publicé: " debido a las
necesidades de infraestructura en las telecomunicaciones en México deberdn
darse a conocer lo mas pronto posible las bases para el servicio telefénico de
larga distancia (LD) en donde participar en empresas mexicanas y exiranjeras,
asegurd Clark Douglas, director de la Division de Inaldmbricos de Northern
Telecom con sede en México".10

Se pronuncié porque se cobren las concesiones de LD, pues permitiria
eliminar a las empresas que no tienen experiencia en ofrecer un servicio
excelente; por lo cual subrayé que se requieren reglas claras para que las

10 €1 Financiero, pégine 11, 1 de diciembre de 1984,
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compafiias interesadas en este servicio telefénico puedan organizarse. Se precisé
que subsisten diversos problemas tales como el desconocimiento de las tarifas.

El presidente de la Camara de Comercio de Canadé en México, apunté: "
que las telecomunicaciones son un sector muy atractivo en la economia de todo ei
mundo, ya que representan una oportunidad para hacer negocios, pero aclaré:
que si bien se estd en pro de que se cobre por las concesiones ante la apertura
en ol servicio telefénico a partir de 1996, estos costos no deberdn ser muy altos ni
tampoco muy bajos. De otra forma explicd: las compafias interesada no contarian
con los suficientes recursos para desarrollar su infraestructura en caso de que el
costo de las concesiones fuera muy alto".!

El director de la divisién de inalémbricos de Northem Telecom considers: *
que si bien nuestro pais no podré llegar a la meta de contar con 25 lineas
telefonicas por cada 100 habitantes antes de! aflo 2000, se logrard el propdsito
de establecer 20 lineas telefénicas por cada 100 habitantes .12

Los progresos en sistemas de (ransporte y telecomunicaciones, el
surgimiento de nuevos productos, nuevos mercados y corporaciones, conducen a
pensar que vivimos en una época donde la evolucién de las telecomunicaciones,
la computacion y la informética desempefian un papel central.

Los medios electronicos @ impresos son las principales formas de transmitir
informacién actualmente, sin embargo, en un futuro se estima que gran parte de
la informacién serd transmitida por teléfono @ una computadora y que las
comunicaciones seran interactivas, programables y personalizadas, los mercados
masivos se cambiardn por mercados selectivos y especializados.

Es necesario un cambio de mentalidad en la poblacién dadas las
condiciones socioeconémicas prevalecientes en nuestro pais para poder competir
exitosamente con paises desarrollados. Este cambio implica una mayor
capacitacién, un mayor conocimiento del entorno internacional, personal
altamente especializado, entre otros.

11 €I Financiero, pdgina 44, 2 de diciembre de 1904,
12 E1 Financiero, pégina 11, 1° de diciembre de 1694,
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5.2 Cambios mercadolégicos

Algunos cambios que se darén en el dmbito mercadolégico son:

a. La publicidad tendré dos metas, la de crear conciencia de marca y
obtener algunas respuestas pars crear y mejorar la informacién en la base de
datos. Esto ultimo permitir la medicién de la efectividad de los medios y las
campafias.

b. La proposicién Gnica de venta seguir siendo importante pero igual de
importante ser una proposicién u oferta de valor agregado. Ofrecer algin
beneficio adicional sin costo adicional, por ejemplo: El Banco Mexicano promueve
su terjeta de crédito y en ella se Incluye una promocién de United Alirlines en la
que se acumulan millas al pagar con esta tarjeta.

c. Ademds de la agencia de publicidad tradicional cuyo objeto es crear
conciencia de marca habré agencias de relaciones de mercadeo directo que
completarén la venta y la relacién,

d. Las compafias utilizaran sus recursos para tener clientes acluales,
buscando nuevos productos y servicios que ofreceries; y menos en la busqueda
de nuevos ciientes.

5.3 Servicio postal mexicano

El correo directo se apoya fundamentaimente en el Servicio Posial Mexicano,
organizaciéon con mayor cobertura y experiencia en el manejo y distribucién de
piezas de correspondencia, tiene una mayor red de distribucion, comprende:
capitales estatales y principales centros turisticos, comerciales e industriales del
pals, ademas de 2387 municipios del pals.

Cuenta con un amplia gama de servicios que cubren eficazmente los ciclos
del mercadeo directo.
Para envios: Cartas ordinarias, cartas registradas, distribucion de periédicos y
revistas, distribucion de folletos y demas impresos promocionales.

Recepcidn de respuestas y ordenes de servicio; En porte por cobrar, en
administraciones de correo, servicio a nivel nacional que facilita recibir 6rdenes ’
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de compra, encuestas, renovaciones, respuestas de servicio en la administracion
de correos mas cercana @ la empresa que requiera de estos servicios y porte por
cobrar en Buzén Expresso facilita la recepcidn expedita a las respuestas en las
principales ciudades del pais. Las piezas depositadas son entregades
diariamente en el domicilio de la empresa a la hora que esta lo determine 3in
costo extra.

En entrega de productos cuentan con:

Mexpost. Servicio de puerta a puerts, entrega directamente en el domicilio
de su cliente en plazos médximos de 24 horas, en la misma ciudad, 48 horas entre
ciudades y 72 horas @ nivel internacional. Ofrece servicios de seguimiento y
rastreo computarizado (cddigo de barras). Recibe envios de hasta 20 kg., de
peso.

Rapidpost. Servicios de puerta a pueria para envios locales con peso de
hasta 3 kg.; incluye comprobante de entrega en las modalidades de urgente
(entrega el mismo dia si las piezas se reciben antes de las 14:00 horas) y répido
programado (servicio para grandes volimenes de piezas que pueden entregarse
en un plazo de 72 horas).

Paqgpost, La forma mas econémica de hacer llegar los productos; es un
servicio de cobertura nacional con entrega a domicifio en las principales ciudades,
maneja envios de hasta 30 kg., de peso.

Aeropost. Es un servicio de correo con caracteristicas de entrega
inmediata, se recomienda para envios foraneos e internacionales; tiene el mismo
. precio que una estampilla de correos y se despacha a su destino desde el
aeropuerto en el primer vuelo que salga rumbo al destino de la pieza.

Méquinas automaticas expendedoras de estampillas. Para favorecer el uso
del corveo se instalaron en los centros comerciales y en diferentes puntos de gran
concentracion popular. Asi mismo, los carteros estdn vendiendo estampillas a
domicilio,

Buzones expresos. Se han colocado en las principales avenidas de las
ciudades responden al compromiso de entregar en 24 horas. Todas las piezas
que se depositan hasta las 17 horas, se entregan en la misma localidad al dia
sigulente y 48 horas despuds en el caso de piezas fordneas sin costo extra.

Servicios postales de apoyo. Revision y correccion de bases de datos,
revisién y actualizacion de directorios en gabinete, completan datos como nombre
correcto de la colonia y codigo postal, verificacion de domicilios en campo, trabajo
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realizado por carteros en sus rumbos de reparto e informacién actualizada en
diskettes sobre: cddigos postales, centros de reparto, zonas fuera de reparto,
glosario de abreviaturas oficiales en domicilios.

Acciones adicionales para el apoyo de |a industria:

El proceso de reorganizacion y simplificacion de la logistica de distribucion
es permanente, actuaimente se est trabajando en el reajuste y sistematizacion de
los nuevos rumbos del cartero en el Distrito Federal, lo cual permitir abatir
tiempos de entrega ya que se eliminar el rabajo de clasificacion por cartero que
todavia se hace en los centros de reparto,

La entrega serd mucho més &gil, y facilitard la distribucion de piezas en el
#rea metropolitana en tiempos méximos de 24 horas.

Se llevarén a cabo ajustes y modificaciones en la plantila de personal
administrativo y de repario para atender eficazmente en servicio de las nuevas
colonias que surgen en el pals.

Se tiene listo el programa de modernizacién del giro postal utilizando
sistemas de telecomunicaciéon que permitirén la disposicién de fondos en
cualquier cludad del pais, el mismo dia de su contratacién, lo cual facilitaré el
servicio de reembolso y por ende las ventas por correo.

[El Serviclo Postal Mexicano tuvo una decision acertada al ampliar y
diversificar sus servicios ya que en la actualidad compite con diferentes
aiternativas de entrega mds eficientes tales como empresas de mensajeria y
medios alternativos como fax, teléfono y en algunos casos radio, revistas, prensa
y television.



V1. CONCLUSIONES

Podemos decir que resolvimos la incognita, {qué entienden por telemercadeo ias
empresas que lo ulilizan?, Algunas de las empresas conceptualizan al
telemercadec Unicamente como ventas por teléfono. Lo cual dista mucho de lo
que reaimente os el telemercadeo, por lo que se ve limitado y mal enfocado en la
préctica.

No exista una definicién lo suficientements entendible dentro de las
empresas que utilizan al telemercadeo en México, sino que cada una de ellas lo
adapta segun sus intereses.

En cuanto al objetivo que pretende la investigacion encontramos que muy
pocas empresas lo manejan como una parte integral de la mercadotecnia directa
puesto que en algunos casos no tienen dastinado un departamento o parsonal de
mercadotecnia, sino que el telemercadeo lo coordina el gerente general, hecho
muy frecusnte en las empresas industriales.

Esto provoca que no se ubique dentro del contexto mercadoldgico, sino
como un simple medio de comunicacién para liegar mas rapido al consumidor y
ahorrar recursos humanos y financieros, No lo ubican en la mercadotecnia al
grado de que no saben en cual de las eslrategias de la mezcia de mercadotecnia
§6 encusntra.

Encontramos efectivamente el desconocimiento de la herramienta y por
ende en ciertos casos no se consigue la tolalidad de los beneficios que ofrace y
termina por anular las acciones de telemercadec en la empresa.

En México el punto de partida para el inicio del telemercadeo esta en la
empresa Ticketmaster, lider en el desarrolio del telemercadeo, la cual inici6
operaciones hace 5 afios , légicamente otras empresas trataron de seguirla y al
no entender el propésito y la metodologia del telemercadeo, ahora han
suspendido sus actividades de telemercadeo.

La mercadotecnia directa busca dirigir sus acciones a un nicho de mercado
de manera personalizada, busca con detenimiento llegar a sus clientes o
prospectos gracias al desarrollo de los medios de comunicacidn electronicos, al
avance tecnolégico, de tal forma que se pueda saber nombre, direccion, teléfono,
puesto, etcétera.

Deniro de este punto queremos hacer un paréntesis respecto al manejo de
la televisién como un medio de la mercadotecnia directa, pues es sabido que a
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television es considerada medio masivo, se preguntard el lector por qué
- programas como CVC han tenido éxito en las ventas a través de la television en

México y e8 por su uso estratégico. No debemos caer en el error de pensar que el

telemercadeo se basa en la television como medio de comunicacion.

Sin embargo, se estd intentando convertir a Ia televisién como un medio
interactivo basado en la tecnologia electrénica buscando @ través de un aparato
emitir una sefial codificada del televidents interactuando con su pantalla y
transforméndose en un emisor potencial; por lo {anto la televisién puede ser un
medio que apoye las ventas pero no propiamente telemercadeo.

Por Ultimo las conciusiones a las que llegamos en general son las siguientes:

* Eltelemercadeo se usa actualmente por moda en algunos casos y no por un real
convencimiento.

* No existen estudios sobre el telemercadeo en México y se pretende adaptar las
condiciones de otros paises como Estados Unidos y Europa, sin tomar en cuenta
que no tenemos !as mismas caracteristicas econémicas politicas ni sociales.

* El telemercadeo se debe apoyar y coordinar con otros medios de comunicacion,
puesto que por lo general no funciona del todo bien cuando se maneja aislado.

* No existe un par metro general para medir !a eficiencia de! telemercadeo, ya que
depende directamente de los objetivos particulares de cada empresa.

* Las costumbres y hébitos del mexicano son faciles de modificar a pesar de la
resistencia al cambio en ocasiones es dificil, debido a que el mayor porcentaje de
la poblacién son jévenes faciles de moldear.

* A pesar de la deficiencia en la tecnologia, los escasos recursos, los deficientes
servicios y en general e! desarrollo del pals, tenemos la oportunidad de mejorar
nuestras capacidades en materia de mercadotecnia directa.

* El telemercadeo puede ser una buena herramienta de la mercadotecnia, siempre
y cuando se compare el costo contra el beneficio que se obtendra si se adopta a
las necesidades de las empresas en las que se aplicard.
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