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La administracion del mercadeo telefénico interno como herramienta de

comunicacidn empresarial

RESUMEN

Titulo:

Autor:

Unidad académica:

Problema:

Metodologia:

Instrumento:

Conclusiones:

LA ADMINISTRACION DEL MERCADEO
TELEFONICO INTERNO COMO
HERRAMIENTA DE COMUNICACION
EMPRESARIAL

Ana lIrene Caal Istasuy

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
¢Como lograr la rentabilidad del mercadeo
telefénico como herramienta de comunicacion
en las empresas comerciales?

Entrevista, observacion directa y andlisis de
casos, recopilacion bibliogréfica, informacion

de folletos, manuales, seminarios, Internet.

Guia de entrevista, de observacion, y guia

para el analisis de casos.

Debido al surgimiento de las empresas con
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actividades comerciales, con el objetivo de presentar
un producto o servicio al consumidor, es importante
incluir dentro de su planificacion la implementacion
del mercadeo telefonico, ya que es una herramienta
que le permite optimizar costos de operacion, de
servicio y fortalece la lealtad de la empresa y su

producto hacia el consumidor.
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INTRODUCCION

El presente estudio de investigacion “La administracion del mercadeo
telefonico interno como herramienta de comunicacion empresarial”
contiene conceptos, procedimientos basicos y la administracion del
desarrollo del mercadeo telefonico, llamado también telemercadeo.

El estudio del telemercadeo surge de la necesidad que existe en las
empresas por lograr una mejor rentabilidad, bajar costos, apoyar al
equipo de venta directa, lograr mayor cobertura de mercado e
informarse de las actividades de la competencia.

La investigacion se realiza a través de informacion bibliografica,
entrevistas, guia de observacion y guia de analisis de dos casos para
una mejor aplicacion del estudio. Se aportan experiencias del autor
obtenidas a través de los resultados de las entrevistas realizadas para
la presentacion de una propuesta para el desarrollo del mercadeo
telefonico empresarial.

Los temas que se desarrollan son: Empresa, comunicacion
empresarial, marketing dentro de las empresas, tipos de marketing,
marketing directo y mercadeo telefonico. Se dan a conocer las
ventajas, propdsito y proceso del programa de administracion para el
mercadeo telefonico como herramienta de comunicacion empresarial.
Como apoyo al presente trabajo de investigacion se muestra el anlisis
dos casos reales en los cuales se hace mencion al mercadeo telefonico

como parte importante de la planificacion empresarial.
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CAPITULO |

1. Marco conceptual
1.1. Titulo del tema
Administracion del mercadeo telefénico como herramienta de

comunicacién empresarial.

1.2. Antecedentes

Los antecedentes que se presentan en el presente estudio son del
mercadeo telefénico o telemercadeo como objeto de estudio.
Mercadeo telefénico o telemercadeo:

La contribucion mas grande para el inicio del desarrollo del
telemercadeo como herramienta de comercializacion  fue
proporcionada por Alexander Graham Bell reconocido como el
inventor del teléfono en 1,876. Su vision siempre fue el uso del
teléfono como un medio de comunicacién a distancia utilizando la voz
humana.

La comercializacion a través del teléfono la inici6 la empresa de Bell,
la Bell Telephone, promoviendo la venta de extensiones, centrales
telefonicas y anuncios en paginas amarillas. Bell convence al
gobierno de su pais a que se le conceda el monopolio del servicio
telefonico a su empresa, a cambio de hacer grandes inversiones en

desarrollos tecnologicos.
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Por més de 50 afios las operadoras telefénicas fueron quienes hicieron
todas las conexiones entre los abonados a los sistemas telefénicos
locales. El entrenamiento era el adecuado para comunicarse por el
nuevo medio el cual era el teléfono. Luego se enfocé el entrenamiento
a un grupo pequefio para iniciar con la venta por teléfono de

extensiones y equipo telefdnico.

Las operadoras empiezan a ser reemplazadas por las centrales
automaticas que se dieron a conocer a partir de 1,920. Pero esa
automatizacion no llega a todos lados de inmediato. En algunos paises
de Latinoamérica las primeras centrales automaticas aparecen casi 100

afios después de inventado el teléfono.

Bell Telephone, también conocida como AT&T, no solo fue la
pionera en el uso del teléfono en el mercadeo, desde su famoso centro
de telemercadeo ubicado en la ciudad de Kansas, desarrollé técnicas
para cubrir sus propias necesidades internas, dando a conocer y

ensefiando a sus clientes a usar eficazmente el telemercadeo.

En Chile, a partir de 1,930 se utiliza el telemercadeo para vender
extensiones y centrales telefonica. En 1,960 se establece un sistema

profesional de venta por teléfono para la Compafiia de Teléfonos ITT.

Por 1,930 se publica uno de los primeros libros de telemercadeo, que

sientan las bases de esta disciplina. Luego por lo afios de 1,950 es
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General Motors la que utiliza exitosamente el telemercadeo para

promover sus nuevos modelos de carros en los Estados Unidos.

La primera campafia masiva de venta por teléfono fue desarrollada en
1,970 por Ford Motor Co. y ejecutada por CCI, posiblemente la
empresa mejor conocida del mundo ofreciendo servicios de
telemercadeo. En esa campafia se efectuaron veinte millones de
llamadas por 15,000 amas de casa especialmente contratadas y
entrenadas para hacer ventas utilizando los teléfonos de sus
residencias. Luego de este éxito CCI disefio y ejecutd una campafia
por teléfono para la venta de suscripciones para la revista World.

Las empresas de Latinoamérica comenzaron recientemente a utilizar
el telemercadeo, la popularizacion de su aplicacién fue gracias a la
Ilegada de empresas norteamericanas al area, en forma de franquicias

y distribuidores.

En la medida en que las empresas locales fueron practicando en forma
cientifica y sistematica el telemercadeo utilizando las herramientas
adecuadas, no solo ayudaron a hacer méas productivas sus operaciones
de venta sino que fortalecieron las economias de los paises generando

méas empleo e incrementando las exportaciones.

Entre 1,968 y 1,969 se establecen sistema de venta por teléfono en
Panamd, Ecuador, Jamaica y Costa Rica para vender publicidad para

paginas amarillas de las guias telefénicas para ITDS, International

-6-
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Telephone Directory Service, que producia los directorios telefénicos

oficiales de todos esos paises.

En 1,975y 1,976, Cash Tarjetas de Descuento en Costa Rica establece
un sistema de venta por teléfono en el cual se utilizaron
aproximadamente 100 vendedores externos, trabajando desde sus

casas, copiando lo que hizo CClI un tiempo antes en Estados Unidos.

La crisis petrolera de los 80 hace que se recurra a la venta por teléfono
para la reduccion de costos con lo cual nace el "boom del
telemercadeo”. Para 1,984 la Direct Marketing Association daba a
conocer que existia en los Estados Unidos 30,000 centros telefonicos
internos de empresas.

Se estimaba que en 1,995 mas de 750,000 personas en los
Estados Unidos se estaban dedicando al telemercadeo. La cifra debe
haber aumentado y seguira aumentando, sin lugar a dudas.
Con el surgimiento y evolucion de la tecnologia algunas poderosas
herramientas apoyaron al desarrollo del telemercadeo permitiendo el
incremento de la productividad de las personas dedicadas a esta
actividad.

Una de las empresas que se enfocO a desarrollar y distribuir los
primeros programas para centros de llamadas como herramientas para
lograr el dptimo desempefio del telemercadeo fue Tena Computacion.

Los programas fueron creados en 1,988 en la Ciudad de México por
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los hermanos Agustin, Roberto y Fernando Herndndez. El mayor de
sus éxitos lo obtuvieron con "TelllWare" y "TellWare Quality", el
primero fue una forma de automatizar las llamadas de telemercadeo y
el segundo un exclusivo software dedicado al control de calidad para
centros de llamadas.

Los maddulos de control de calidad del software desarrollado por Tena
Computacion permitia controlar en todo momento la calidad de una
campafia de telemercadeo, tales como: Control de calidad en las
Ilamadas de ventas, de servicio o atencion al cliente, también se
podria monitorear el saludo, tono de voz, lenguaje utilizado y los
cierres de llamadas.

El software podria ser utilizado en campafias de ventas, de mercadeo
de respuesta directa, promocién de productos y servicios, encuestas
telefénicas, campafias de cobranzas, atencién al cliente, prospeccion
de clientes y actualizacién de bases de datos.

Por lo anterior se da a conocer gue el telemercadeo se ha promovido
desde hace muchos afios. Este sistema de comunicacion en conjunto
con el mercado ha sido una de las formas excelentes y econémicas de
incrementar ventas en las empresas.

http://www.gestiopolis.com/canales6/mkt/mercadeopuntocom/product

ividad-en-telemercadeo.htm
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1.3. Planteamiento del problema
¢(Cémo lograr la rentabilidad del mercadeo telefénico como

herramienta de comunicacion en las empresas comerciales?

Para verificar el planteamiento definido se consideran desarrollar los
siguientes temas:

La empresa, su mision, objetivos y metas; el enfoque del marketing
serd empresarial dando a conocer sus estrategias. La investigacion de
la comunicacion y su proceso también gira en torno a la empresa.
También se desarrolla el tema de marketing, los tipos de marketing
gue surgen de acuerdo a las actividades de las empresas, los niveles de
fragmentacién del mercado objetivo.

A través del estudio del marketing directo se da a conocer la
importancia, ventajas y utilidad del mercadeo telefénico llamandolo
también telemercadeo. Se analiza el apoyo que el mercadeo directo
debe proporcionarle al mercadeo telefénico para hacer que éste sea
una herramienta optima de comunicacion de la empresa hacia sus
clientes. Para proporcionar una propuesta de la instalacion del
mercadeo telefonico o telemercadeo en las empresas con actividades
comerciales se da a conocer el proceso que conlleva la instalacion del
programa de mercadeo telefonico, presentando las alternativas que
existen para su implementacion, sistemas y procedimientos para
administrar eficientemente la informacion que se obtenga a través de

éste.
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Se proponen los procedimientos que los ejecutivos deberdn seguir
para la obtencion constante de informacion sobre clientes quienes
guiaran las actividades de la empresa.

Para obtener del programa de telemercadeo los resultados de ventas
proyectadas por la Gerencia se dan a conocer los tipos de Ilamadas
gue deben realizar las personas encargadas de administrarlo, la guia
para que la comunicacion hacia el grupo objetivo sea profesional asi
mismo transmitir seguridad y garantia en que el producto o servicio
gue se le presenta al consumidor es el que solicita.

Las personas encargadas de la administracién y supervision del area
de telemercadeo deberan cumplir con un perfil establecido de acuerdo
al objetivo del mercadeo telefonico de la organizacion por lo que se
considera citar los requisitos que debera cumplir como minimo para
su desempefio profesional asi mismo se propone el perfil del ejecutivo
gue ocupara un lugar en el telemercadeo, por lo que las habilidades,
actitud, aprendizaje y experiencia que se requiere deben cumplirse
para que de manera facil y practica pueda adaptarse a los objetivos
que la empresa espera que cumpla. Para monitorear el rendimiento y
medir los resultados del area de telemercadeo y al personal que la
integran se sugiere una forma de evaluar y presentar los resultados a
las personas interesadas.

Para confirmar la hipotesis planteada en este estudio, como
complemento de la teoria investigada y lo propuesto se analizan dos

casos de empresas guatemaltecas en las cuales se desarrolla el

-10 -
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telemercadeo, su evolucion y resultados obtenidos durante el tiempo

de su implementacion de acuerdo a su administracion.

1.4. Justificacion

La administracion del mercadeo telefénico es una herramienta que
debe contemplarse como uno de los objetivos dentro de la
planificacion de una organizacién, su implementacién cobra mayor
importancia en las empresas de comercializacion sin considerar el
tamafio y su enfoque hacia el grupo objetivo.

El mercadeo telefénico dentro de empresas guatemaltecas nacionales
y transnacionales es considerado una de las actividades principales ya
que su aplicacién apoya al area de mercadeo, a la distribucion y venta
de productos alcanzando una mayor rentabilidad, disminuye costos
en el &rea de ventas, permite estar adelante de la competencia y la
comunicacién hacia el mercado objetivo es directa .

Debido a la importancia que ha alcanzado el mercadeo telefénico en
el desarrollo de las actividades comerciales de las empresas en
Guatemala, es necesario que los estudiantes de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de
Guatemala centren su atencion en el estudio del tema, aportando

opiniones para su desarrollo eficiente y eficaz.

1.5. Alcances y Limites

Los alcances y limites que se consideran en el presente estudio son:

-11 -




La administracion del mercadeo telefénico interno como herramienta de
comunicacidn empresarial

Alcances:

Su enfoque tendrd un alcance a todas las empresas guatemaltecas
nacionales, multinacionales y transnacionales que aun no consideren
implementar el mercadeo telefénico dentro del programa de ventas.

Le permite a las empresas comercializadoras que realizan negocios a
través del mercadeo telefonico revisar sus procedimientos actuales,
optimizandolos para proporcionar un servicio excepcional y lograr

rentabilidad a través de las ventas.

Limites:

Los limites que se presentan son directamente de parte de los
Directivos de las empresas que consideren no importante el desarrollo
del mercadeo telefénico, limitando su comunicacion a un grupo
objetivo especifico asesorado directamente por la fuerza de venta
directa.

El mercadeo telefénico se limitaria también a aquellas empresas que
debido a su naturaleza de negocio no se hace necesario su
implementacion. Haciendo uso del mercadeo telefénico para fines
ajenos a comercializar producto, éstas podrian ser las empresas
monopolicas, productores de insumos como los ingenios, cafetaleros.
Una limitante que se presenta es cuando el tiempo estimado de retorno
de inversion es corto sin considerar el producto a comercializar y su

mercado objetivo.

-12 -
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CAPITULO 11

2. Empresa

Concepto

Es una organizacion que coordinada por sus integrantes produce
diversos productos dando como resultado bienes y servicios que se
venderan a sus clientes con utilidad.

Para el desempefio eficaz y eficiente de las actividades de una
empresa debe establecerse su mision, proposito, objetivo o meta.
Koontz y Weihrich, (2004 P.124)

Es importante hacer énfasis en el desempefio de las asignaciones de
las tareas a todos los integrantes de una organizacion de las diferentes
areas en todas las jerarquias permitiendo a los directivos el alcance de
los objetivos. La aceptacion y estabilidad de una compafiia dentro de
una sociedad dependera de los productos y servicios que le presente a

sus consumidores.

Mision

En el momento en el que se decide iniciar actividades en una empresa,
cualquiera que fuera su naturaleza comercial es imprescindible
establecer la mision de parte de sus directivos trasladandola de
inmediato a todos sus integrantes.

La mision guiara a toda la organizacion a un proposito en comdn y a

una busqueda de oportunidades en el mercado al cual se enfoca.
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La misién debe contener un nimero limitado de metas para cumplirse,
centrarse en las principales politicas y valores que se quiere mantener

y definir los principales &mbitos competitivos.

Objetivos y metas

Las metas de las empresas se establecen por encima de sus objetivos
generales, se describen como objetivos especificos, deben ser realistas
por lo que deben surgir de un andlisis de oportunidades y fortalezas.
Para que los objetivos de una empresa se cumplan deben incluirse en
el planteamiento, la rentabilidad que se proyecta deberd ser
cuantitativa al igual que el crecimiento en ventas, la participacion en
el mercado debe ser innovadora limitando riesgos para la compafiia.
Si existe mas de un objetivo deben plantearse jerarquicamente, del

mas al menos importante.

2.1. Marketing empresarial

Orienta a la Gerencia de una organizacion a alcanzar las metas y
objetivos establecidos, determinando las necesidades y deseos del
grupo objetivo. Kotler Philip, (2000 P.29)

Una excelente coordinacion de los integrantes de una empresa, la
mision, objetivos, metas y productos o servicios innovadores no son
suficientes para el Optimo funcionamiento. Para generar la
rentabilidad que se incluye en los objetivos es importante generar una

oferta y demanda para desplazar los productos y servicios.
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Dicha oferta y demanda se genera a través del conocimiento del
consumidor. En esta fase el marketing apoya a la Gerencia
Comercial, coordinando las actividades con las areas involucradas
para atraer al grupo objetivo, presentdndole ofertas competitivas con

el objetivo de retenerlos a través de la satisfaccion proporcionada.

2.1.1. Estrategias de marketing empresarial
Para garantizar el éxito del desempefio de las empresas se mencionan
algunas estrategias de marketing empresarial las cuales pueden ser
aplicadas de acuerdo a las actividades comerciales: Kotler Philip,
(1999 P.20)
Ganar a través de la mas alta calidad.
Ganar a través del servicio superior.
Ganar a través de los precios mas bajos. Se debe ofrecer una
buena calidad y un buen servicio para que los consumidores
piensen que estan pagando un valor no sélo un precio.
Ganar a través de la méas alta participacion en el
mercado.
Ganar a través de la adaptacion y la personalizacion.
Ganar a través del mejoramiento sostenido del producto.
Ganar a través de la innovacion del producto. Una exhortacion
frecuente es innovar o explorarse.

Ganar a través del acceso a los mercados en alto crecimiento.
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Ganar a través de la superacion de las expectativas del
consumidor. Responder a las expectativas del consumidor

solo lo dejaré satisfecho.

2.2. Comunicacion empresarial
La funcion, importancia, propdsito y responsabilidad de la

comunicacion se desarrollara en el entorno de la empresa.

Funcion: Permite definir objetivos y metas de la empresa, planes
para su logro; asi mismo comunicarselos a los

colaboradores involucrados para su ejecucion.

Importancia: La comunicacion es el medio que enlaza los esfuerzos
de las personas dentro de una organizacion moviéndolas a la accion,

modifica conductas orientadas a los cambios organizacionales.

Proposito: La comunicacién establece cambios que influyen en el
bienestar de la empresa, éstos se van dando de acuerdo a la
informacion que se obtenga sobre caracteristicas y beneficios del

producto o servicio, precios y competencia.
Responsabilidad: A través de la comunicacion los administradores

determinan el clima de la organizacién y su influencia en las actitudes

de los miembros de la empresa.
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2.2.1.Tipos de comunicacion

Toda informacion que se desea transmitir dentro de una organizacion
debe llegar a todos sus integrantes. Considerando las diferentes areas,
el nivel jerarquico y la ubicacién geografica de su personal, la
comunicacion seré distinta.

Las alternativas de comunicacion que se pueden aplicar dentro de una
empresa se mencionan a continuacion: Koontz y Weihrich, (2004
P.599).

e Comunicacién descendente: Fluye de niveles superiores hacia
niveles inferiores. Este tipo de comunicacion es la que surge de jefe a
subordinado, por lo que casi siempre es autoritaria.

La comunicacion descendente se da a través de instrucciones,
planteamiento de politicas y procedimientos, memorando,

publicaciones periddicas, tableros de boletines.

e Comunicacion ascendente: La comunicacion ascendente inicia
por los subordinados a superiores.

Esta se encuentra en sugerencias hacia la jefatura, procedimientos de
guejas y apelaciones, sistemas de inconformidad. Para que la
comunicacién ascendente fluya dentro de la organizacién es necesario
que el subordinado se sienta libre en el ambiente empresarial para

comunicarse con sus superiores.
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e Comunicacion escrita: Permite transmitir la informacion dentro
de la empresa de forma escrita.

Cuando se recurre a este tipo comunicacion dentro de una
organizacion se debe considerar el nivel jerarquico a quienes se
dirige, revisar la gramética del mensaje para que éste sea
interpretado de acuerdo a su objetivo. La comunicacion escrita dentro
una organizacion es indispensable ya que en su mayoria actla como
una proteccién legal ante los procedimientos aceptados.

La evolucion de la tecnologia permite optimizar el envié del mensaje
escrito a través del correo electrénico por lo que para cerrar el circulo
del proceso en este tipo de comunicacion la retroalimentacion de parte
del receptor debe ser inmediata para saber que el mensaje se recibio y

se comprendi6 de forma correcta.

e Comunicacion oral: Este tipo de comunicacion surge en las
reuniones que se realizan cara a cara entre dos personas. Por ser una
comunicacién cara a cara la interpretacion de la informacion en su
mayoria se debe dar en el momento en el que se transmite asi como la
retroalimentacion cuando sea necesaria, por lo que se debe considerar
el nivel jerarquico para el logro de su objetivo y su efectividad. La

transmisién puede ser planeada o informal.

e Comunicacion no verbal: La comunicacion no verbal surge de

las expresiones faciales y movimientos corporales por lo que en su
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mayoria apoya a la comunicacion verbal pero si no es usada

correctamente puede contradecirla.

e Comunicacion electronica: Debido a las actividades de las
empresas algunos administradores pasan mas tiempo laboral fuera de
éstas, para estar en contacto directo recurren a la comunicacion por
medio electronico, haciendo uso de computadoras personales, tele
conferencias, sistemas de correo electronico, radios localizadores,
teléfonos de linea fija y teléfonos méviles.

De acuerdo a la rapidez con que la informacion llega al receptor, los
medios electronicos considerados mas eficientes por los
administradores, son:

Comunicacion telefonica: De los medios electronicos
mencionados, el teléfono es el medio con el cual la comunicacién se
mantiene desde el automdvil de un ejecutivo a su oficina. Le
permite a un ejecutivo de cuentas mantener la relacion directa con su
cliente llegando a un acuerdo final que se confirmard por escrito
posteriormente.

Comunicacion por internet: Es la red de computo mas
grande en todo el mundo, por el numero de usuarios su costo se
considera bajo. Este tipo de comunicaciones empleada por
gobiernos, universidades, empresas y cualquier persona que posea
una computadora personal. El Internet permite el acceso a

informacion, consultas, conversacién directa con otras personas y la
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realizacion de todo tipo de negocios. El Internet obtuvo un enorme
impulso con la aparicion de la llamada elarafia mundial (Word Wide
Web - WWW) por medio del cual se accesa a la pagina principal de
cualquier compafiia obteniendo informacién de sus productos y
servicios. Koontz y Weihrich, (2004. P.599).

2.2.2. Proceso de comunicacion

Es el envio de un mensaje a través de un emisor a un receptor por

medio de un canal de comunicacion.
Emisor: Es quién posee una idea codificada y la envia por medio
de un mensaje. Para que el mensaje sea comprendido es necesario
revisar la informacion que se desea enviar, seleccionar el lenguaje
y el medio para que capte la atencion y despierte el interés del
receptor.
Receptor: Es quién recibe el mensaje descodificandolo para
convertirla en una idea de acuerdo a su interés.
Para que el mensaje sea interpretado el receptor debe compartir el
mismo interés que el emisor.
Mensaje: Es el pensamiento o idea codificada del emisor al
receptor. Para que el mensaje sea interpretado debe ser codificado
de acuerdo al interés del emisor y receptor.
Ruido de comunicacion: Son las limitantes que podrian
encontrarse en el emisor, mensaje, canal de comunicacion o

0 receptor, entorpeciendo la comunicacion:
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Un ambiente cerrado, impide el desarrollo de ideas claras asi
como la falta de atencion.

La codificacién puede resultar fallida por un simbolo
ambiguo.

La transmision podria verse interrumpida por una conexién
telefdnica deficiente.

La comunicacion verbal se afecta por la postura y gestos del

emisor.

2.3. Marketing

Concepto: Es centrar la atencion en la orientacion del cliente,
investigando su segmentacién y posicionamiento de marca,
coordinando con ello las actividades propias de una organizacién para
producir el producto o servicio que satisfaga las necesidades del
consumidor, incluyendo valores susceptibles, haciéndolo diferente
a la competencia para que el cliente este dispuesto a pagar por la
marca. Kotler Philip, (2000 P.39) Uno de los objetivos del marketing
debe ser la investigacibn de mercado para conocer  habitos,
costumbres, nivel socio econémico, comportamiento de compra del
consumidor y de acuerdo a sus caracteristicas debera presentarle el

producto o servicio que satisfaga sus necesidades o deseos.

2.3.1. Tipos de marketing

La empresa es la responsable de disefiar, producir el producto o
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servicio para su grupo objetivo, lograr que éste lo adquiera y retenerlo
para compras repetitivas.

Para el desarrollo de cada una de las etapas anteriores es indispensable
el apoyo del marketing, para lo cual surgen los siguientes tipos: Kotler
Philip, (2000 P.39)

e Marketing reactivo:
Identifica una necesidad clara del consumidor, por lo que la tarea

de la compafia es preparar una solucién factible.

e Marketing de prevencion:

Reconoce una nueva necesidad latente por lo que le presenta al
consumidor el producto o servicio para satisfacerla. Por ser una
necesidad latente el riesgo de la compafiia es que el producto o

servicio pueda llegar a los consumidores demasiado tarde o temprano.

e Marketing formador de la necesidad:

El nivel mas audaz de marketing surge cuando una compafiia
introduce un producto o servicio que nadie ha pedido y que
probablemente ni siquiera se imagind. Estas empresas no satisfacen a
los mercados, los crean.

Cuando una empresa disefia su producto dirigiéndose a un

determinado mercado objetivo, el marketing a aplicar puede ser:
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Marketing masivo:

La empresa ofrece un producto o servicio estdndar a todo
el mercado.

Marketing Objetivo:

La empresa disefia un producto enfocado a uno 0 mas
segmentos especificos no a todo el mercado.

Marketing a nivel del cliente:

Es practicado por las compafiias que concentran y adaptan

oferta y comunicacion a cada cliente en particular.

2.3.2. Segmentos del mercado
El marketing que cada empresa aplique para la comercializacion de su
producto dependera del grupo objetivo al cual se dirige, para lo cual

se mencionan tres niveles principales de segmentacién de mercado:

e Fragmentacion del mercado:
El grupo objetivo se identifica por demografia, beneficio que

proporciona el producto, ocasion de uso, nivel de uso o estilo de vida.
e Nicho:

Es el grupo de consumidores que tienen necesidades estrechamente

definidas.
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e Las células de mercado:
Se da en el momento en el que la compafiia identifica grupos de
consumidores especificos con algunas caracteristicas compatibles,

proporcionando oportunidades de mercado.

2.3.3. Marketing mix

Son variables de marketing controlables del producto que una
empresa debe considerar al momento de comercializar su producto.
Bonta y Farber, (1994, P.37)

Para maximizar los beneficios de los distintos canales de
comercializacion del producto y llegar al mercado objetivo, la
empresa debe considerar la aplicacién de las herramientas que el

marketing mix presenta.

En el cuadro de figura 1 se especifican las variables que deben

desarrollarse para la comercializacion éptima de los productos.
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Marketing Mix

Mercafo Objet
PRODUCTO PLAZA
Variedad v Canales
Calidad Cobertura
Disefio PRECIO PROMOCION PUBLICIDAD Surtidos
Caracteristicas Precio de lista Promocion venta Propaganda Ubicaciones
Marca Registrada ~ Descuentos  Bonificaciones Medios Inventario
Embalaje Rebajas Muestra gratis interactivos Transporte
Tamafios Periodo de pago Fuerza de ventas Revistas
Servicios Plazo crédito Marketing Directo Radio
Garantias Periddicos
Devoluciones Folletos, carteles, volantes

Videos

Fuente: Kotler, Philip

Figura 1: El sistema de las cinco P’s.
Producto:

La base de todo negocio es el producto por lo que el objetivo de toda

empresa desde el inicio debe ser disefiar, producir y ofrecer un
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producto o servicio a sus consumidores de acuerdo a la demanda de
éste, la aspiracion de la compafiia serd mejorarlo y diferenciarlo de la
competencia con el objetivo que el cliente lo prefieray este dispuesto

a pagar un precio superior.

Precio:

El precio de un producto se asigna de acuerdo a la materia prima, la
mano de obra aplicada para su elaboracion y la utilidad asignada por
la empresa. El precio del producto puede variar de acuerdo a la

demanda y al nivel de diferenciacion con la competencia.

Promocién:
Son todas las herramientas de comunicacién que sirve para informar,
persuadir y recordarle al consumidor la existencia de un producto para

su adquisicion.

En la figura 2 se listan las herramientas que se aplican dentro de la

promocién.
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PROMOCION/VENTA RELACIONES PUBLICAS FUERZA DE VENTAS MARKETING

DIRECTO
Juegos, apuestas Reuniones de prensa Disertaciones de ventas  Catalogos
Rifas. Conferencias Reuniones de ventas Mailing
Premios y obsequios Seminarios Programas de incentivo ~ Mercadeo telefénico
Muestras Informes anuales Compra electrénica
Ferias Donaciones de caridad Compra por TV
Cupones Patrocinios Fax
Exposiciones Publicaciones Correo electrénico
Demostraciones Relaciones comunitarias Comunicacion oral y visual
Programas de Eventos
financiacion de bajo Medios de identidad
interés Revista de la compafiia

Entretenimientos /
espectaculos

Fuente: Kotler, Philip

Figura 2: Ejemplos especificos de la herramienta de promocion

Publicidad:

Da a conocer las caracteristicas y cualidades del producto o servicio.
Independientemente de la herramienta de promocién que se utilice
para que el consumidor conozca el producto, la publicidad explota sus
caracteristicas persuadiendo al grupo objetivo a adquirirlo por medio

de un mensaje.
Plaza 6 distribucion: Es la variable que se ocupa de la distribucién

del producto desde el lugar de fabricacion hasta el punto de

adquisicion el cual puede ser el supermercado o anaquel.
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2.3.4. Marketing directo

Es un sistema de marketing interactivo que utiliza uno o mas medios
publicitarios para lograr una respuesta y/o una transaccion en
cualquier lugar. Kotler Philip, (2000 P.649)

Se dice que es un sistema interactivo por la diversidad de medios de
comunicacion que utiliza para llegar al consumidor directo. Estos
pueden ser escritos tales como: Catdlogos con respuesta pagada,
correo directo, correo electronico, revistas, insertos, ofertas. Otro
medio es la televisidon durante programas, dias y horas especificas y
las emisoras radiales dirigidas a cierto segmento de radioescuchas.

El teléfono es otro sistema que estd tomando auge dentro de la
actividad del mercadeo directo dando lugar con ello al telemercadeo,
las compafilas Ilaman a nOmeros telefénicos previamente

seleccionados de acuerdo a su objetivo.

Importancia

El marketing directo representa una de las principales herramientas
dentro del marketing empresarial, permitiendo que la empresa le
presente de forma eficiente y directa su producto al consumidor final,

Ilegando antes que la competencia y sin que ésta la identifique.
Ventajas

Alguna ventaja del marketing directo que se identifican y vale la pena

mencionar son:
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) Se dirige al grupo objetivo seleccionado
cuidadosamente a traves de una base de datos homogénea
por lo que el mensaje sera leido en el omento adecuado por un
grupo interesado.

o Reduce el riesgo y desperdicio de recursos en medios que
pueden no llegar al grupo objetivo.

) Las estrategias de marketing empresarial son menos
visibles a la competencia.

o Le permite medir a los Directivos los resultados e
identificar el medio apropiado para generar demanda  del

producto.

2.4. Mercadeo telefonico

Es un medio de comunicacién planificado y sistematico que facilita
una negociacion entre una empresa y sus clientes por medio del
teléfono.

El telemercadeo ha existido desde hace algin tiempo, no se tiene afio
especifico pero se considera que a partir de los 90’s fue utilizado por
empresas gigantes tales como IBM, 3M en Estados Unidos. Cadena
Lucia, (1992 P.7)

La asignacion de los recursos hacia el telemercadeo deberan estar
asignados adecuadamente alcanzando con ellos una rentabilidad alta y

una relacion directa con el consumidor.
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Ventajas:

e El telemercadeo permite seleccionar un tipo de llamadas para un
propdsito especifico.

e El uso de un guidon guia para lograr una comunicacién
productiva hacia el cliente.

e Mantiene actualizado los contactos.

e Recupera clientes que por ciertas circunstancias se perdieron.
Pope Jeffrey, (1986 P.76)

El telemercadeo es una herramienta que permite una comunicacién
con resultados casi inmediato de parte del consumidor por lo que el
tiempo de induccién invertido en las areas de la compafiia disminuye
drasticamente a medida que tome impulso.

El telemercadeo permite clasificar las llamadas de acuerdo al objetivo
de la empresa y de acuerdo al grupo objetivo. Las etapas de las
llamadas surgiran de acuerdo a la relacion que se establezca con el
cliente y también dependeré del interés de éste por obtener el producto
presentado. El disefio del guion guia deberé ser flexible y adaptable al
objetivo de la comunicacion para que la transmision por medio del
teléfono sea natural. Se debe considerar en toda comunicacion que la
introduccion con el cliente, la exposicion del producto y el cierre de la
negociacion son etapas que se realizaran sin tenerlo cara a cara por lo
gue a través de la informacion por teléfono deberd visualizar el

producto o servicio que se le ofrezca.
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El telemercadeo permite prospectar y seleccionar a los posibles
clientes, mantener una comunicacion constante, informarles sobre
promociones, ofertas, bonificaciones y existencia de productos
solicitados. Es la herramienta que permite acercarse al cliente con el
objetivo de recuperarlo cuando éste se ha perdido o queda inactivo
debido a que el producto adquirido no supero las expectativas, por
moroso, por falta de seguimiento y por consecuencia es captado por la
competencia.

Con el objetivo de retener a los clientes se puede disefiar un programa
a través del telemercadeo invitando a posibles clientes clasificados e
interesados a participar a seminarios y demostraciones de producto en
determinado lugar. Como seguimiento se deberd ponerse en contacto
via teléfono con los que asistan al seminario. Esta es una de las
formas directas de realizar negocios y un medio eficaz para

desarrollar una relacion duradera y sélida con los clientes.

2.4.1. Funcion del marketing dentro del mercadeo telefonico

Por la importancia que representa el mercadeo telefénico dentro de
una organizacion para realizar negocios, la integracion del marketing
y la aplicacion de alguna de sus estrategias conseguirdn una
comunicacién directa con el cliente, permitiéndole a los directivos
obtener resultados sobre su aplicacion.

Algunas herramientas de comunicacion que se sugiere aplicarse al

mercadeo telefénico:
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Para lograr que el cliente adquiera el producto que se le presenta
se podrian anunciar programas especiales de promociones,
descuentos, incentivos por compra por volumen.

El conocimiento del contacto que se logra conseguir por medio
del telemercadeo es la clave para darle credibilidad a la
comunicacién enviada, generando mayor interés de parte del
consumidor por adquirir el producto.

Para introducir un producto nuevo o mejorado una campafia
telefonica garantiza que todos los clientes interesados recibiran la
informacion completa y detallada y que todas las preguntas e
inquietudes al respecto seran aclaradas. EI contacto telefonico
también constituye una oportunidad para concertar una cita con
clientes interesados.

Un mercadeo telefénico estratégico permite adelantarse a la
competencia en cuanto a promociones que impactan.
Cuando la competencia anuncia una promocién es necesario
vencerla sin demora y para ello es importante que los clientes
reciban la informacion antes de que se comprometan con ellos.

El telemercadeo en conjunto con el marketing pueden lograr
negociaciones de productos costosos a un bajo costo en campafia
de publicidad.
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2.4.2 Proceso a seguir para la instalacion del programa de
telemercadeo en la empresa
En toda empresa el éxito de un programa de telemercadeo dependen

de un proceso planeado en el que se involucre a toda la organizacion.

Planeacién y desarrollo
Evaluacion

Ejecucioén

Fuente: Pope, Jeffrey

Figura 3: Pirdmide de un programa tipico de telemercadeo

En la figura 3 se presenta la pirdmide de pasos de un programa de
telemercadeo. Comenzando con la planeacion, desarrollo de los
procesos, la evaluacién y la puesta en marcha. La forma de la
piramide representa el tamafio y la importancia relativa de cada paso.
Segun la pirdmide los procesos del telemercadeo deben planearse y
desarrollarse en pequefio, evaluarse antes de establecer el
compromiso para su ejecucion.

Para establecer cada proceso a continuacion se describen los

elementos claves:
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Planeacién y desarrollo: Dentro de la planeacion se determina ¢que

es lo que se va hacer y como? Por lo que los aspectos a considerar
son: Pope Jeffrey, (1986 p.76)

Acordar los fundamentos y propésitos esperados del
telemercadeo, por lo que con todos los involucrados
deberdn plantearse las siguientes preguntas para definir el
propdsito: ¢Por qué se desarrollard? (Cudl es el problema?
¢Como podria ayudar el telemercadeo?

Desarrollar un plan detallado para el programa en el que se
indique que se va a hacer.

Reunir los  recursos a utilizarse en el programa. Los
materiales indispensables  para iniciar  seran  recursos
técnicos, materiales, y humano.

Establecer la base de datos. Esta es el listado de clientes a quienes
se dirigiran los esfuerzos planeados en el telemercadeo. Por lo que
de acuerdo al producto se establecera el tipo de base de datos y se
definird a qué fuentes se recurrira para elaborarla. Al definir el
listado de contactos se debera conocer su historial.

Areas involucradas en la planeacion del programa de
telemercadeo. Para lograr los resultados esperado del
programa es  necesario involucrar a todas las areas de la
organizacion estableciendo la asistencia que proporcionard cada

uno.
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e Establecer las estrategias de marketing y la forma en la que se
manejara la informacion enviada a los clientes.

e Contar con la informacién necesaria acerca del producto a
comercializar. Una clave para desarrollar un telemercadeo que
impacté es conocer el producto, sus caracteristicas, beneficios,
debilidades y su diferencia contra los productos de la

competencia, por lo que es necesario conocerlos también.

La planeacion del desarrollo del telemercadeo debe ser un equipo
integrado por: las diferentes areas de la empresa, el asesor o persona
especializada en la supervision y la coordinacion interna y los
ejecutivos que desarrollarén el programa.
La empresa:
Es el usuario final del telemercadeo. Si una empresa se
encuentra establecida en el mercado o si estd iniciando
operaciones su responsabilidad como tal consiste en aportar
durante la fase de planeacién los antecedentes, propdsito,
objetivo y materiales de informacidn si la tuviera.
Los antecedentes proporcionan informacion que guiara a los
Directivos a enfocar el desarrollo del telemercadeo hacia
donde se desea. La informacién que se obtenga sobre la
empresa debe contener su historia, personalidad, la linea de
productos que comercializa, el historial de ventas, posicion de

la compaiiia frente a la competencia, el problema a resolver,
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reconocimientos de la empresa y sus productos de parte de los
clientes, cuales son sus precios y margenes respecto al
producto que comercialice.

Para definir el proposito del desarrollo del telemercadeo los
Directivos deben expresar su opinion, ésta debe ser concreta.
Es importante que al momento de definir objetivos los
Directivos se posicionen en el lugar de sus clientes, sin dejar
a un lado los intereses como empresa. No se debe olvidar que
la vision y objetivos deben ir orientadas al consumidor.

Si la empresa esta activa es importante que suministre todo el
material impreso enviado a sus clientes, se debe revisar
detalladamente su contenido, ya que del mensaje recibido
dependera la respuesta inmediata que se obtenga de parte del
consumidor.

Asesor:

Las responsabilidades del asesor desde el inicio de las
actividades del telemercadeo son:

La propuesta o plan detallado, los puntos esenciales que deben
abarcar:

Revision de los antecedentes, propositos y objetivos,
procedimientos Yy posibles alternativas recomendados para su
funcionamiento y el cronograma de actividades.

Asesoria, normalmente se desarrolla una vez que la propuesta

o el plan de ha aprobado.
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Presentacion de informes de resultados.

Coordinacion interna:

Durante la planeacion del desarrollo del telemercadeo se debe
considerar el impacto que tendra sobre las operaciones
internas de la compafiia y  directamente con las &reas

involucradas, algunas de éstas pueden ser:

Departamento de créditos: Son los responsables de
indicar el procedimiento para la aprobacion de los
créditos para los clientes que lo soliciten.

Deberan asignar a un responsable, evitando atrasos en
despachos de pedidos confirmados debido al andlisis de
crédito.

Mensajeria: Para optimizar los resultados del telemercadeo
se debe organizar el envié de correo  directo de material
impreso tales como: cartas de seguimiento, muestras de
productos solicitados para pruebas de calidad.

Inventario: El obtener pedidos por teléfono representa
exigencias para el sistema de control de inventario ya que en
el momento de confirmarse el pedido se debe garantizar la
entrega sin posteriores excusas.

Transportes: Uno de los valores agregados que se le presenta
al consumidor para hacer uso del telemercadeo es el servicio a

domicilio ya que los clientes buscaran ahorrarse tiempo,
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combustible, evitar trafico, hacer las grandes filas en cajas
registradoras de supermercados.

Por lo anterior la coordinacion del transporte es esencial para
cumplir con el tiempo de respuesta establecido. La
distribucion ~ del transporte puede ser por zonas,

territorios geograficos o clasificacion de clientes.

Evaluacion del programa de telemercadeo:

Concluido el plan de telemercadeo, antes de su ejecucion
deben ser evaluados todos los procedimientos para su éxito;
considerando las siguientes preguntas:

¢ Sirven los materiales?

¢ Es apropiado el desenvolvimiento de la planeacion?

¢ Es correcta la mecanica?

¢ Cuéles son las sugerencias de los involucrados?

¢Se cifien los resultados a las expectativas y a los
objetivos fijados?

En esta fase las personas involucradas tales como directivos,
asesores, futuros ejecutivos son una fuente muy valiosa de

ideas y sugerencias practicas.

Ejecucion total del telemercadeo: Realizada la evaluacion y revision

necesaria estara todo listo para lanzarse el programa definitivo. Si el
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trabajo de revision ha sido minucioso y bien planeado no deberan

ocurrir sorpresas después de este punto.
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CAPITULO I

3. Marco Metodoldgico

3.1. Tipo de estudio o investigacion

Para el desarrollo del presente estudio se recurre al método descriptivo
haciendo referencia bibliografica a los temas. También se aplica la

investigacion de observacion directa y analisis de casos.

3.2. Hipotesis

La rentabilidad del mercadeo telefénico como herramienta de
comunicacién empresarial se lograria especificamente en el area
comercial de las empresas con un enfoque en sus procedimientos e
incluirlos dentro de la  planificacion general de la empresa.

La anterior hipotesis serd determinada falsa o verdadera con el
desarrollo del presente estudio de investigacion de acuerdo a los temas

planteados en su contenido.

3.3. Objetivos

General:

Definir la importancia de la implementacion y administracion del
mercadeo  telefonico  en las  empresas  guatemaltecas

comercializadoras.

=40 -




La administracion del mercadeo telefénico interno como herramienta de
comunicacidn empresarial

Especificos:
Establecer los procedimientos principales para una implementacion

eficiente y eficaz del mercadeo telefénico.

Proponer el desarrollo de un plan de mercadeo telefénico que es de
utilidad en las empresas guatemaltecas con distintas actividades

comerciales.

3.4. Instrumento
Guia de entrevista, guia de observacion y guia para el analisis de

Casos.

3.5.Técnica
Entrevistas, observacién directa no participativa y analisis de casos,
recopilacion bibliografica, informacion de folletos, manuales,

seminarios, Internet.

3.6. Poblacion
La poblacidn del presente estudio de tesis son empresas guatemaltecas
ubicadas en la Ciudad de Guatemala con diferentes actividades

comerciales.
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3.7. Muestra

La entrevista, guia de observacion y guia de analisis se aplico a dos
empresas guatemaltecas ubicadas en la Ciudad de Guatemala
dedicadas a importar y comercializar, la primera suministros para
oficina ubicada en zona 14 y la segunda productos de consumo
masivo localizada en zona siete, en ambas el departamento de

telemercadeo esta implementado.
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CAPITULO IV

Los nombres de las empresas y la identidad de los Supervisores son

ficticios, para proteger la identidad verdadera de cada uno de ellos.

4. Presentacion de resultados y anélisis de datos.

Para complementar el presente estudio de investigacion se incluye el
analisis de casos de dos empresas guatemaltecas en el que dentro de
su planificacion se establece la implementacién del departamento de
telemercadeo. El enfoque de las empresas analizadas son la
importacion y comercializacion de productos de consumo masivo con
diferente fin, siendo la primera “Distribuidora de suministro para
oficina” y *“Distribuidora de alimentos de consumo masivo”. Los
entrevistados son los supervisores del telemercadeo, a quienes se les
denominard Supervisor | y Supervisor Il respectivamente.

De acuerdo a los objetivos que fueron planteados en cada empresa los
cuales se expondran de forma separada posteriormente, los resultados
obtenidos se califican como satisfactorios de parte de sus
supervisores.

El andlisis de ambos departamentos de telemercadeo de las empresas
se complementa con la observacion de las actividades de su personal y

la investigacion bibliografica obtenida.
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4.1. Caso |

Se realiz6 la primera entrevista en la empresa “Distribuidora de
suministro para oficina” ubicado en zona 14 de la ciudad de
Guatemala. La persona entrevistada fue el Supervisor del area de
telemercadeo, Supervisor I.

La empresa inicio funciones desde hace nueve afios, dentro de la
planificacion no se incluyo el desarrollo del telemercadeo, Unicamente
venta directa.

Debido al surgimiento de oferta y demanda de sus productos y la
prioridad de entrega de pedidos en un tiempo minimo, surge la
necesidad de implementar el telemercadeo iniciando con ello las
ventas por teléfono a través de llamadas entrantes y salientes.
Asignandole como objetivo de parte de Direccion General la
disminucién de costos administrativos y operacionales, cobertura de
mercado objetivo a nivel Republica y conocer las actividades de la
competencia.

Por la naturaleza del negocio de la compafiia se programé atender a
los clientes en horas y dias habiles y en algunas ocasiones en horas
inhabiles coordinando actividades con los departamento relacionados.
Durante los dos primeros afios el desempefio del departamento de
telemercadeo fue ineficiente ya que se instal6 sin previa planificacion
iniciandolo con el traslado de una recepcionista a un cubiculo, la
instalacion de un teléfono, una computadora, un directorio telefonico

y algunos contactos activos.
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De acuerdo a las exigencias de los clientes existentes, al seguimiento
de aquellos que se prospectaban como micro, pequefias, medianas y
grandes empresas y a la obtencion de los buenos resultados; los
Directivos se vieron obligados a re enfocar y a re estructurar el
departamento con una planificacion dentro de los procesos generales
de la empresa.

En los siguientes siete afios los resultados obtenidos del telemercadeo
fueron y contindian siendo satisfactorios para la empresa.

Al implementar el departamento de telemercadeo se esperaba un
retorno de inversion incluyendo un margen de utilidad en seis meses
lo cual fue cumplido.

A la Direccion de ventas se le asignd la planeacion, coordinacion y
ejecucion del programa de telemercadeo con el propdsito de que los
esfuerzos de su personal estuvieran enfocados a la vision y mision de
la empresa en conjunto e incorporar en el proyecto a las demas areas
de la compafiia.

Adicional a la Gerencia de Ventas, las areas involucradas para el

funcionamiento éptimo del departamento fueron:

o Direccion de Recursos Humanos, quienes conociendo el
proyecto procedieron con la contratacién de un supervisor y
dos ejecutivos que cumplieran con el perfil establecido. Las
atribuciones del supervisor serian la administracién de los

recursos asignados tales como la contratacion, induccion y
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evaluacion del desempefio de los ejecutivos, se le asigné la
responsabilidad del cumplimiento de los objetivos definidos,
reportando los resultados a la Gerencia que correspondiera.
Actualmente el departamento estd integrado por tres
ejecutivos y un supervisor.

e Gerencia de Informética, adquirieron el equipo de
computo vy el software utilizado para la administracion de la
base de datos. El equipo de uso actual es competitivo para el
cumplimiento eficiente de las atribuciones asignadas a cada
ejecutivo.

e Gerencia de Mercadeo, coordinaron la induccion,
capacitacion y presentacion, de suministros. También
apoyaron al telemercadeo en actividades de marketing como
promociones, ofertas y publicidad de los productos.
Comunicaban constantemente a los ejecutivos sobre las
actividades de la competencia.

e  Gerencia de Logistica: El valor agregado y diferencial
presentado a los clientes de parte de telemercadeo fue el
servicio a domicilio, por lo que Logistica coordind el
transporte para la entrega de los pedidos cumpliendo con el
tiempo de respuesta..

e Gerencia de Finanzas: Es el departamento que
coordinaria la facturacion de pedidos confirmados.

Evaluarian y analizarian la condicion de pago de los clientes,
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las solicitudes de crédito, coordinacion de cobros en las

fechas establecidas.

Después de varias propuestas se definié que los ejecutivos deberian
ser ubicados en cubiculos evitando barreras en la comunicacion entre
ellos y la transmision de ruidos innecesarios a las personas del otro

lado del teléfono.

La ubicacion del supervisor deberia ser continGa a los cubiculos, no
aislada ya su objetivo seria supervisar la conversacion entre el
ejecutivo y el cliente, basada al guion guia disefiado y para determinar
alguna barrera de comunicacion propia del departamento.

La ubicacion del telemercadeo dentro del organigrama es como se

ilustra a continuacion.
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Organigrama empresarial |
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4.2. Caso Il

La segunda entrevista realizada para su andlisis fue la empresa
“Distribuidora de alimentos de consumo masivo” ubicado en la zona 7
de la Ciudad de Guatemala, El entrevistado fue el Supervisor del area

de telemercadeo, Supervisor Il.

Debido a la naturaleza de comercializacion de la empresa se evaluo la
implementacion del telemercadeo desde el inicio de sus actividades, el
margen de utilidad se reflejaria en el volumen de sus ventas por lo que
fue una herramienta que permitiria llegar a los consumidores
directamente.

Por lo anterior el objetivo del telemercadeo se definid en el alcance de

la rentabilidad de las ventas versus costo bajo.

La instalacion del telemercadeo dentro de la empresa le permitiria a
los Directivos medir los resultados directamente asi como la
efectividad de las actividades de marketing.

A través de una buena administracion y seguimiento a la base de datos
obtenida se lograria de parte de los consumidores compras repetitivas
clasificandolas como clientes rentables.

El departamento de telemercadeo se implementd desde hace 10 afios,
integrado en sus primeros dos afios por dos ejecutivos y un
supervisor. Debido al crecimiento de la base de datos y a la demanda

de los productos fue necesaria la contratacion de dos ejecutivos méas
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por lo que actualmente el departamento estd compuesto por cuatro

ejecutivos y un supervisor.

Por el costo de inversién bajo que representa el departamento se
asigno a un ejecutivo quién hasta la fecha apoya la toma de pedidos de
vendedores directos quienes atienden a los clientes mayoristas y sub
distribuidores, quienes solicitan pedido antes de la fecha programada

de visita.

El supervisor es quién selecciona y determina la contrataciéon de los
ejecutivos de acuerdo al perfil definido, también es el encargado de
impartir técnicas para la venta por teléfono, induccién de los
productos a comercializar, periddicamente  debe evaluar las
actividades asignadas a sus ejecutivos midiendo su efectividad. Los
resultados obtenidos seran reportados en el tiempo establecido a la

Direccion que corresponda.

A partir de los primeros cinco meses de haberse implementado el
telemercadeo se logro un incremento en ventas de un 10%, a partir de
los doce meses posteriores la meta asignada mensual seria historial de
acuerdo al mes que correspondiera del afio anterior.

A la Direccion de Ventas se le asign6 la planeacion, coordinacion y

ejecucion del programa de telemercadeo dentro de la compafiia para
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logro y alcance de los objetivos planteados considerando el apoyo de

determinadas areas de la empresa.

Adicional a la Direccion de Ventas, las areas involucradas para la

implementacion del departamento fueron:

o Direccion de Recursos Humanos, de acuerdo al perfil
definido procedieron a contratar al supervisor del
departamento posteriormente éste con el apoyo de la Gerencia
de Recursos Humanos procedieron con la contratacion de dos
ejecutivos para el telemercadeo.

e Gerencia de Informética, se le asigno la coordinacion de
la conectividad del software y hardware vanguardista para
soporte en el desarrollo de las actividades de los ejecutivos.

e Gerencia de Finanzas, todas las solicitudes de crédito se
trasladarian a la persona asignada en Finanzas para su
revisién, investigacion y aprobacion. A través de ellos se
facturarian los pedidos aprobados por clientes y los cobros
correspondientes de acuerdo al tiempo convenido entre
consumidor y el ejecutivo.

e Jefatura de Bodega: Las facturas realizadas se trasladarian
a bodega para la coordinacion del despacho, la logistica de
reparto se realizaria por las zonas de la capital y en el interior

de la Republica por la ubicacion geogréfica.
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Con lo que respecta al presupuesto asignado para la implementacion

del departamento, se esperaba un retorno invertido incluyendo margen

de utilidad en un promedio de tiempo de ocho meses lo cual fue

alcanzado.

Para ubicar al departamento de telemercadeo dentro de la empresa, a

continuacion se presenta el organigrama empresarial.
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CAPITULO V

5. Propuesta de mercadeo telefonico

5.1. Propuesta para el desarrollo del mercadeo telefonico
empresarial

Se propone el siguiente esquema para el desarrollo del telemercadeo
en las empresas guatemaltecas. Cada inciso debe ser planeado,
revisado y evaluado consiguiendo con ello una ejecucién 6ptima y
vanguardista, complementandose con los productos de excelente
calidad que comercialice, permitiéndole a las empresas proporcionar a
sus consumidores un servicio excepcional, sin perder de vista el

cumplimiento de sus metas y objetivos.

5.1.1. Objetivos para la implementacion del mercadeo telefonico
Los objetivos mas comunes que orientan a la implementacion del

mercadeo telefénico empresarial son los siguientes:

o Asesoria en ventas: Los clientes se comunican a las
diferentes empresas solicitando satisfacer una necesidad
0 resolver un problema por lo que van en busqueda de
asesoramiento de un experto. Para lograr que éste se interese
por el producto que se le presenta es necesario brindarle el
asesoramiento profesional y el seguimiento necesario para

lograr el cierre de la negociacion. Seguidamente se
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le programa una llamada de pre venta al contacto directo a
través de ésta se determina que el producto adquirido haya
cumplido sus expectativas provocando una futura compra,
sumando a la base de datos un cliente mas de compra
repetitiva.

La competencia podré arrebatar al consumidor brindandole
un mayor grado de atencion si ésta fue pobre o ineficiente en
su primera experiencia de compra.

Manejo de problemas o quejas: Los clientes esperan que sus
problemas sean atendidos inmediatamente, por lo que es
preciso proporcionar una respuesta rapida a los comentarios
que puedan surgir para lograr rescatarlo.

Solicitudes de informacion de consumidores por promociones
recibidas: Para medir el impacto y la respuesta de parte de
los consumidores con respecto a alguna promocion recibida
especificamente por television, radio o material impreso
tales como volantes, vallas, revistas o catdlogos. En este
tipo de promociones debera incluirse el nimero de teléfono
al cual el cliente pueda marcar para resolver sus dudas,
conseguir una informacion mas completa o realizar algun
pedido. En el momento de recibir la Ilamada se evaluara si se
justifica la visita de un ejecutivo de la empresa o si bastara
incluirlo dentro de la base de datos para ser atendido por el

departamento de telemercadeo. El objetivo sera no perder el
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contacto ya que podria representar un futuro cliente. Pope
Jeffrey, (1986 p.108)

Al planificar la implementacién del departamento de telemercadeo en
empresas guatemaltecas, su enfoque debe ir encaminado a la
busqueda de posibles clientes, quienes a través de la asesoria y
seguimiento proporcionado se convertiran en consumidores del
producto o servicio, logrando con ello el cierre de mas de una
negociacion.

A través del telemercadeo se le presentara al consumidor una
experiencia innovadora y préctica para realizar sus compras,
permitiéndole a la empresa evaluar y medir eficientemente sus
resultados contra los objetivos propuestos incluyendo la capitalizacién
del recurso humano.

Se debe evaluar la recepcion de otros tipos de llamadas de parte de los
consumidores tales como una mala atencidn recibida por parte del
personal de transporte, tiempo de respuesta no satisfactorio, cobros,
quejas diversas. Si fuera un flujo de llamadas altas se debera
considerar otras alternativas como la creacion de un departamento de
servicio al cliente enfocado al proposito que se presente, evitando
desviar el objetivo planteado al telemercadeo y restarle recursos tales

como tiempo.
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5.1.2. Alternativas para la instalacion del telemercadeo
Las alternativas para instalar el telemercadeo dependerdn de las
inversiones fijas o costos variables proyectados para su inversion, por
lo que las alternativas son:

e Telemercadeo propio dentro de la empresa

e A través de un proveedor externo. Pope Jeffrey, (1986 p.110)

Telemercadeo propio dentro de la  empresa:
Al considerar esta alternativa, al telemercadeo se le debera asignar
responsabilidades suficientes, constantes y bien distribuidas,
permitiéndole una operacién eficiente ya que de lo contrario los
costos fijos y la rotacion del personal resultaran insostenibles. Un
telemercadeo propio equivale a que su administracion debe
involucrar a otras areas de la compafiia de una forma adecuada
logrando asi el objetivo planteado. Una de sus ventajas es que el
costo de su espacio, mobiliario, equipo y recurso humano sera alto
a corto plazo.

La coordinacién del programa se asignara a personal contratado
directamente por la empresa, como tales deben responder a las
metas asignadas y el control de su desempefio sea directo.

Otro factor interesante es que los ejecutivos de telemercadeo
desarrollard una experiencia especializada y minuciosa sobre sus
productos.

El sistema asignado para administrar toda la informacién de los
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clientes deberd estar a la vanguardia para no llegar en ningun
momento al cansancio y fastidio debido a la rutina.
Proveedor externo:

Cuando la empresa decide contratar a un proveedor externo
para desarrollar el telemercadeo con su producto, éste no se
encuentra instalado fisicamente dentro de la compafiia, por lo
que no aparece dentro del organigrama y es administrado por
personal ajeno a la empresa.

Se considera la contratacion de un proveedor externo cuando
la carga de trabajo asignada al telemercadeo es inestable o
impredecible, por lo que se proyectara instalar uno o varios
programas telefénicos a corto plazo.

El recurso del proveedor externo puede ser el sistema mas
eficaz en términos de costo, cuando el proyecto se estime
concluirse en un tiempo corto.

Una de sus ventajas es que debido a las diversas actividades
de las distintas empresas asignadas al proveedor externo, éste
puede aportar una experiencia diferente por su amplitud, ideas

nuevas de productos no relacionadas podrian resultar dtiles.

De acuerdo a las alternativas para implementar el telemercadeo, si la
vision de los Directivos es proporcionar un asesoramiento al cliente
constante y permanente, considerando que éste pudiera sustituir en un

tiempo definido a las ventas personalizadas en un porcentaje
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significativo, la instalacion debe ser permanente dentro de la
empresa.

Para su integracion es importante que la organizacion se informe que
el telemercadeo es un canal més de ventas.

Asi mismo se le comunicard a todo el personal cuales son las areas
con quienes se tiene relacion directa e indirecta, integrandolos a un
mismo equipo de trabajo. Se debe hacer sentir al recurso humano
gue es una pieza indispensable para el alcance de los objetivos por lo
gue el éxito o fracaso de sus resultados se deberan transmitir
mensualmente o de acuerdo al periodo establecido.

Considerar la instalacion de un proveedor externo permite que el
sentido de identificacién y compromiso hacia la empresa de parte de
sus integrantes no se concrete y la comunicacion con respecto a sus

objetivos pudiera ser pobre o nula.

5.1.3. Sistemas y procedimientos para la administracion de la
informacion en el mercadeo telefénico
Es necesario tener en cuenta los siguientes sistemas y procedimientos
para ingresar la informacion bésica de los clientes y accesar en el
momento que se requiera:
e Se debe establecer el hardware y software indispensable
permitiendo a los ejecutivos desempefiar sus  atribuciones

eficiente y eficazmente.
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e El software de permitir registrar las llamadas realizadas asi
como agenda Ilamadas para un seguimiento al cliente
contactado y garantizar que se efectle la Ilamada el dia y la
hora acordada con el propdsito de completar base de datos,
seguimiento a cotizaciones, confirmacion de pedido, cierre de
venta, servicio post venta y servicio al cliente.

e Se disefara la ficha de clientes con informacion basica,
siendo ésta: Nombre, NIT, direccién, tipo de negocio, tipo de
cliente, contacto, teléfono, fax, email, movil.

e Las hojas electronicas de cotizaciones se debera
incluir informacion del producto o servicio tales como
caracteristicas, beneficios, ventajas ante la competencia,
precios, descuentos, promociones, ofertas o bonificaciones.

e También debera disefiarse las hojas electronicas para
pedidos, en las cuales el cliente confirma su pedido para ser

facturado y enviado.

Para que el funcionamiento del departamento de telemercadeo se
encamine hacia su objetivo es importante administrar de forma
eficiente la informacion que se le solicita al consumidor, dicha
informacion permitira crear el perfil, determinar las caracteristicas del
consumidor y en base a ello se le presentara el producto o servicio que
requiera. La informacion deberd ingresarse y procesarse a un

sistema que permita filtrarla en el momento que lo requiera el
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ejecutivo. Los datos completos obtenidos de cada cliente seran parte
del listado de clientes clasificados de acuerdo a las caracteristicas
comunes.

La instalacion del recurso técnico debe ser actualizado

constantemente.

5.1.4. Tipos de llamadas dentro del mercadeo telefonico
La comunicacion que se logra con el consumidor a través del
telemercadeo se consigue a través del teléfono. Esta se da cuando el
consumidor busca a la empresa o la empresa lo contacta.
Por lo anterior las llamadas que se reciben o se realizan se clasifican
como:
Telemercadeo de entrada, receptiva (In bound):
El Telemercadeo  receptivo ha tenido una enorme difusion,
a partir de 1,981, desde entonces los  centros de respuesta
comenzaron como una forma de comunicacion econdmica
proporcionando servicio a clientes que llamaban solicitando
informacion.
Es importante hacer énfasis a la manera de responder y a
tender a las llamadas que son recibidas por campafas
publicitarias, respuesta directa, pedido o Ilamadas normales.
Las organizaciones deben preocuparse porque sus teléfonos
sean bien contestados de lo contrario estarian perdiendo

increibles oportunidades de negocios y dafiando su imagen.
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Telemercadeo de salida, activa (Out bound):

Una de as ventajas principales del telemercadeo de salida es
La reduccion de costos, cubrimiento de mercado y como
consecuencia rotacion de productos.

Para continuar con el proceso del contacto con el cliente, la
comunicacién de parte de los ejecutivos debe ser constante,
ya que si ésta se realiza solo por primera vez el enfoque se
desvirtua. Para no perder el contacto telefénico es necesario
administrar todas las llamadas que se reciban ¢ llamadas
entrantes y programar llamadas futuras 6 salientes para el dia

y hora acordada.

5.1.5. Desarrollo del guion guia
Un guiodn es el libreto que el ejecutivo de telemercadeo utiliza en el
momento de iniciar una llamada, es una guia por lo que debe ser
interpretado evitando que el cliente perciba que se esta leyendo. Debe
incluir las diferentes etapas que conllevan hasta el cierre de una
negociacion adoptando muchas formas sin perder de vista que el
contenido es lo més importante.
Las partes basicas que debe contener son:

e Introduccién de la presentacion

e Sondeo de necesidades del cliente

e Aclaracion de necesidades del cliente

e Exposicion de producto
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¢ Llamada post venta

El guidn consta de diferentes etapas cuyo proposito es lograr

el cierre de una venta.

Contacto con la persona clave

1.Introduccién

Palabra de introduccién

A 4

2. Sondeo de las
necesidades

Sondear las necesidades

A 4

Transicion a la exposicion

3. Exposicién

<

Vg

<

Transicion, cierre tentativo

4. Cierre de la venta

5. Obieci0n|es

Cierre de la venta

Fuente: Pope, Jeffrey

A 4

PEDIDO

Figura 4: Desarrollo de un guion de telemercadeo

En la figura 4 aparece un resumen de los principios claves que debe

contemplarse en el guidn.

La empresa debe preocuparse para que el primer contacto que realicen

los ejecutivos con sus cliente a través del teléfono sea fluida y

profesional por lo que la induccién y repaso constante de un guién

guia debe tener como objetivo aumentar su confianza y su capacidad
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para que al aplicarse al producto que se presenta se escuche natural.

5.1.6. Contratacion y administracion del recurso humano

El recurso humano para el funcionamiento del telemercadeo deberia
ser: supervisor y ejecutivos.

Las caracteristicas basicas que debe poseer el supervisor:

e  Profesionalismo en el area: La principal funcion es capacitar
y formar a los ejecutivos en personas especializadas.

e Debe conocer el concepto global y ver su funcién dentro del
contexto general de la compafiia.

e  Compartir con todo el equipo informacién, metas y objetivos
de la empresa en general.

e Registrar, medir y analizar resultados y logros.

e Mantener una comunicacién constante con cada ejecutivo asi
mismo hacerle saber que el trabajo que realiza es importante,
informarle sobre resultados tanto buenos como malos .

e  El supervisor debera responder abiertamente a todas las dudas
0 preguntas de su equipo.

e Un ambiente positivo y entusiasta en las oficinas de
telemercadeo es necesario para el desempefio de un

excelente trabajo.
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Perfil del personal a contratar: Los ejecutivos de telemercadeo

deberan poseer los siguientes aspectos basicos: Habilidades,

actitud, aprendizaje y experiencia.

A continuacion se amplia algunos para su aplicacion:

e Habilidades:
Saber escuchar: El teléfono no permite ver el lenguaje
corporal ni otras formas de comunicacion no verbales por lo
que algunas cualidades para aprender a escuchar a través del
teléfono son:

e  Hablar lo necesario: No se podré aprender nada nuevo
sobre el cliente mientras el ejecutivo habla.

e  Pensar como un cliente: Escuchar la conversacion
desde el punto de vista del cliente. El ejecutivo debe
imaginar lo que su cliente estd pensando vy
adelantarse a sus preguntas antes de que sean
formuladas.

e  Preguntar: Solicitar aclaraciones, bien sea porque no
se comprende algo que el cliente ha dicho o porque
se desea comprender mas a fondo la opinién, la
situacion o el punto de vista del cliente.

e  Concentrarse: Es dificil hablar personalmente con
con alguien que no esta prestando atencion, lo mismo
sucede por teléfono. El interlocutor sentird que no se

estd siguiendo totalmente la conversaciony la

-64 -




La administracion del mercadeo telefénico interno como herramienta de

comunicacidn empresarial

eficacia de la llamada se vera limitada. Por lo que se
aconseja:

Escuchar las ideas no las palabras el ejecutivo debe
debe tratar de descubrir la opinion o el punto de vista
en las palabras de su cliente. Las reacciones del
ejecutivo no deberdn ser exageradas hacia ciertas
palabras o expresiones individuales.

No discutir, ni mental ni verbalmente: La definicion

del acto de vender es ayudar al cliente a comprar.

Las cualidades de la voz y su fonacion: Estas se

intensifican y se tornan mas importantes a través del

teléfono. Los aspectos basicos a considerar son:

Rapidez  del habla: Se debe moldearse
aproximadamente a la rapidez del cliente.
Modulacion: El volumen de la voz se debe
modificar periodicamente a  fin de destacar los
puntos importantes y romper la monotonia. Se debe
lograr que el cliente sienta que es el primero en ser
contactado. Cuando se hace uso del guidn guia se
deberd evitar que el cliente perciba que esta
escuchando una charla memorizada pues eso puede
dar lugar a perder la llamada y tal vez toda la

relacion.
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Se mencionan algunas cualidades que apoyaran a proyectar la
voz y la forma de hablar:

Sinceridad: Se debe demostrar el interés por el cliente, lo que
diga el ejecutivo debe asociarse con el punto de vista del
cliente, por lo que se debe escuchar atentamente las ideas y
opiniones.

Cordialidad: Es la simpatia e interés fundamental que se
transmite en la comunicacién, para lograrlo es importante
aprender a sonreir durante la conversacion.

Confianza: El cliente confiard méas en el producto o servicio
ofrecido si el ejecutivo a su vez entiende claramente el
producto y confia en él.

Cortesia: las ventas por teléfono buscan consolidar una
relacién comercial duradera por lo que nunca se debe dar una
mala impresiéon. Es importante demostrar cortesia para que

las llamadas futuras sean bien recibidas.

. Manejo de objeciones: Los clientes compran sin
reservas ante las propuestas que se les presentan. La
habilidad que debe tener todo ejecutivo es manejar y vencer
las objeciones con éxito, permanecer con profesionalismo,
no discutir con el cliente. Las objeciones generalmente se
plantean porque el cliente no esta seguro de lo que se le

presenta o si cubrird sus necesidades, ha malinterpretado la
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informacion recibida, cuando esto  suceda es
importante que el ejecutivo interprete de igual forma
las objeciones y permanezca positivo entonces el
cliente sentiré que se estan solidarizando con él por lo

tanto la respuesta del ejecutivo sera bien recibida

o Actitud: La actitud y la perspectiva son
componentes vitales de éxito en las ventas por
teléfono.

o Aprendizaje: Comprendidos los aspectos anteriores
el ejecutivo que inicia en un proyecto de telemercadeo
primero deberd realizar un simulacro de ventas con
cliente internos antes de hacerlo con los reales.

o Experiencia: Es necesario buscar en cada
ejecutivo indicadores clave de su potencial de éxito,
al tratarse de telemercadeo se considera que los
bésicos deberan ser:

e Escucharse bien: Se deberd escuchar natural, ameno
aun con la estructura del guion guia.
o Generar resultados: Tener claro los objetivos a

cumplirse.

La contratacion de los ejecutivos es responsabilidad del supervisor

por lo que las caracteristicas, habilidades, actitud, aprendizaje y
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experiencias antes de iniciar las responsabilidades asignadas se
basaran en la propia experiencia del producto y el mercado objetivo
de parte del supervisor, ya que ésta es el indicativo para decidir
contratar al personal con un grado no muy alto de experiencia para
ser formado de acuerdo a la cultura de ventas de la empresa
perfeccionando en todo momento las técnicas de ventas por teléfono
De acuerdo al telemercadeo establecido en las empresas analizadas en
el presente estudio se puedo determinar que el nimero de ejecutivos a
contratar para el departamento dependera de su objetivo.

La supervisién hacia los ejecutivos en su desempefio deberéa ser a cada
semana,, la evaluacion individual debera ser con un intervalo de 30
dias , los resultados indicaran la evolucién del departamento

permitiendo identificar las areas de mejora y oportunidad.

5.1.7. Proceso a seguir para identificar y desarrollar el perfil del
consumidor
1. Prospeccion
El telemercadeo como método de prospeccion representa una
herramienta para desarrollar un cubrimiento amplio y minucioso
de todo el mercado potencial generando las posibilidades de
ventas.
La prospeccion telefénica se desarrolla en las siguientes
aplicaciones:

Desarrollo de nuevos mercados con nuevos productos.
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Incursion en nuevas areas geograficas.
Renovacion de contactos inactivos o0 de antiguos.
relaciones siempre que representen un volumen potencial de
compra.
Cuando no existe un listado de clientes las sugerencias para una
prospeccion y adquisicion de base de datos pueden ser:
Solicitudes de informacion directa a los clientes estableciendo
procedimientos para actualizar y/o recuperar datos
importantes.
Asociaciones industriales y gremiales: La ventaja de éstas es
que contienen listas definidas y especificas, normalmente las
listas de los miembros se mantienen actualizadas.
Publicaciones especializadas: Las revistas estdn orientadas
hacia industrias y personas especificas
Directorios telefénicos, paginas amarillas comerciales: Este
directorio se concentra en el mundo de los negocios entre

empresas.

En la figura 5 se diagrama el flujo a seguir para la prospeccion

de clientes.
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Hacer el contacto con la
persona de la lista

v

Se trata de la persona indicada
nara nronorcionar informacion ?

A

Contactar a dicha

persona

E L > ’Guién es la persona indicadaD
v

U

Utiliza o es necesario para el cliente
el producto en la compafiia ?

|
R
o o <Suspender contacto >

De la prospeccion a las
preguntas para elaborar el perfil
y clasificar al posible cliente.

Fuente: Pope, Jeffre

Figura 5: Diagrama de flujo de la prospeccion

2. Elaboracién de perfiles:

Este proceso consiste en investigar a los clientes prospectados
que componen la base de datos, desde la etapa inicial para
comprender a fondo el propo6sito de compra y definir el objetivo

de venta, al llegar a la parte informativa de la charla el ejecutivo
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sabra lo suficiente acerca del cliente y sus necesidades, por lo
lo que deberd definir la descripcion del producto y beneficios
para presentarselos.
A continuacion se mencionan algunas preguntas que podrian ser
elaboradas para la investigacion del perfil de los clientes.
¢Qué proveedores estd utilizando? No ser directos durante la
encuesta el cliente lo dird espontaneamente.
¢ Qué productos o tipos de productos esta comprando?
¢Por qué utiliza lo que esta utilizando?
¢Cuéles son las aplicaciones para dichos productos, satisface sus
necesidades?
¢Cuando espera comprar de nuevo o esta en la disposicion de
evaluar otros proveedores?
¢ Como satisface sus necesidades con los productos de sus actuales
proveedores?
¢Quién es la persona que toma la decisién de compra y quién

influye?

3. Clasificacion de clientes potenciales:

Seguido de la elaboracion de perfiles se deben concentrar los
esfuerzos de ventas en los de mayor potencial.

Las aplicaciones de las siguientes preguntas pueden llegar a

determinar el potencial de un cliente:
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Aplicacion del producto:

e ;Cual es la necesidad que desea cubrir?

e ¢ Tiene en mente algin producto especial?

o ;Desea informacion solamente para consulta o
esta interesado en adquirir el producto?

Persona que debe decidir:

e ;Cual es la necesidad que desea cubrir?
e ;Quién toma las decisiones?
e ;Quién o quienes influyen sobre ella o ellas?

Urgencia:
e ;Cuando tomara la decision?

4. Periodos prolongados aplicados a los diferentes clientes en el
proceso de compra:

El comportamiento de compra de los consumidores suele ser distinto,
esto da lugar a que los diferentes procesos durante la venta se
prolonguen de acuerdo a las exigencias cada uno.

Las prolongaciones que surgen en su mayoria pudieran ser:

1. Periodo prolongado de pre y post venta:

Este periodo implica una larga fase antes de la venta, un breve cierre,
y después un prolongado seguimiento de post venta. Durante este
periodo el cliente requiere atencion constante ya que después de cada

cierre de venta parece encontrarse en una etapa anterior o superior a
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ésta, si se llegara a olvidar o descuidar al cliente antes o después de la

venta facilmente se puede perder.

2.Periodo prolongado de cierre y seguimiento-post venta
Durante este periodo la fase de pre venta es cortay va seguida de un
proceso de venta relativamente largo y un seguimiento de post venta
prolongado. Por las actividades de la competencia se exige desarrollar
0 establecer una relacion permanente con el cliente de parte de la
compaiiia; no se trata solo de vender un producto o servicio en forma

aislada en este periodo el objetivo de la venta es un servicio.

3. Periodo prolongado de pre ventay cierre:
Este periodo implica un prolongado proceso de compra.
Generalmente la compra requiere licitaciones, especificaciones

detalladas 0 negociaciones hasta conseguir el cierre.

La base de datos es un elemento indispensable para el funcionamiento
del telemercadeo, si no se tuviera un solo contacto se deberd iniciarse
con su prospeccion de acuerdo al producto o servicio que se
presentard. Y si ya existiera un listado de clientes deberan clasificarse
con caracteristicas comunes.

Ganarse la fidelidad de los clientes con lleva a conocer su perfil, sus
necesidades, exige un seguimiento continuo de post y pre venta y por

ningin motivo perderse el enfoque del servicio ya que es el
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establecimiento de relaciones duraderas con los clientes y significa la
diferencia entre una sola venta y un cliente satisfecho que regresa una
y otra vez. A partir de que los clientes se identifiquen con la empresa,
de estd etapa en adelante deben conservarse para una fuente futura

ventas altas asi como utilidades

Para alcanzar un servicio excepcional hacia el cliente establecido se
proponen las siguientes aplicaciones.

e Cuando el cliente confirme su pedido se le han de sugerir otros
productos existentes que complementaran su compra.

e Agradecer los pedidos confirmados.

e Saber manejar las quejas o problemas con profesionalismo en
un tiempo establecido.

e Responder opiniones o sugerencias que hagan llegar los
clientes ya que casi siempre en ellas se identifican las areas de
oportunidad o mejorar las ya establecidas.

e Mantener contacto y buena imagen con el cliente mediante
llamadas periddicas y si se requiere un recordatorio de pedidos
por realizarse.

e Anunciar ofertas especiales y promociones.
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5.1.8. Etapas de evaluacion del programa de telemercadeo
El programa de telemercadeo es un sistema operacional que requiere
de un control el cual es crucial para su éxito. EI Supervisor de
telemercadeo deberd tener acceso a los sistemas y reportes o
disefiarlos para controlar y administrar la informacion y procesos
asignados a los ejecutivos con el fin de analizarlos y comunicar
los resultados a quienes corresponda.
Plan de informe:
El plan de informe es la presentacion de los resultados
esperados, puede dirigirse a la Junta Directiva o al
departamento asignado de la compafiia.
La elaboracién del informe con lleva dos propositos
fundamentales:

e Comunicar resultados del programa.

e Registrar o documentar informacion que pueda ser
consultada en el momento que se requiera para
conocer el desarrollo del departamento.

El formato para la elaboracion del informe consta de las
siguientes secciones:
Antecedentes:
Debe constar de procesos de ejecucion, resultados y
logros, conclusiones y recomendaciones.
Un planteamiento claro sobre el propésito del

programa. ¢Para qué fue disefiado o por qué?
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Una descripcion de la situacion actual de su
mercado.

Una division de responsabilidades entre el supervisor
y el resto de la empresa.

Una visién general sobre el contenido del informe

¢Como esta organizado y por qué?

Proceso de ejecucion:
Esta es la descripcion detallada y lo mas especifica posible
las estrategias realizadas a través del teléfono. Por lo que
incluiré:

¢ Qué se hizo y por qué?

Tipos de cliente contactados.

Obijetivo concreto de las llamadas.

Contenido y desarrollo de la Ilamada.

Guion, material impreso, muestras y seguimiento.

Resultados y Logros: El informe de los resultados
adoptard un formatoy la secuencia moldeados al
propésito y a los objetivos del programa. Si el
programa se relaciond con ventas, los resultados se
concentraran en ventas en términos de valores y
unidades. Se deberan presentar primero resultados

globales luego se desglosaran por categoria
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independiente para su mejor analisis y comprension
esto también servird de diagndstico y fomentard
nuevas ideas sobre como lograr una mayor eficacia en

el futuro.

Conclusiones: Estas incluyen:

Resumen de los resultados del programa.
Mejores horas para las Ilamadas y los contactos.
Numero éptimo de llamadas.

Personas claves mas adecuadas para contactar.

Recomendaciones: serdn  de acuerdo a las
circunstancias, algunas podrian ser:

Re enfoque del programa si fuera necesario.
Revisar el propésito o los objetivos del programa.
Cambio de clientes por contactar.

Redaccion nuevamente del desarrollo del guion.

El buen funcionamiento y desarrollo del telemercadeo serd
responsabilidad directa del supervisor y sus ejecutivos, los resultados
se reflejaran en el informe que se elaboren.

De los resultados logrados dependeré que los Directivos decidan que
el telemercadeo continle, se re enfoque o bien se le podra trasladar a

un proveedor externo o eliminarse.
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El informe de desempefio y resultados que se presenta a Gerencia
General 0 a donde se designe sera elaborado por el Supervisor como
responsable del departamento. En el inciso 2.4.2. se presenta la

evaluacion del mercadeo telefénico.
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CONCLUSIONES

Debido al surgimiento de empresas con actividades comerciales,
con el objetivo en comun de presentar un producto o servicio al
consumidor, se hace importante incluir dentro de su planificacion
la implementacion del mercadeo telefénico, ya que es una
herramienta que le permite optimizar costos de operacion, de
servicio y fortalece la lealtad de la empresa y su producto hacia el

consumidor.

Para alcanzar los resultados proyectados al implementarse el
telemercadeo dentro de una empresa es necesario estudiar y
aplicar los procedimientos basicos de logistica y recurso humano
dentro de su proceso al igual que en todas las areas involucradas.
Los procedimientos iniciales deberan evaluarse y de acuerdo a los
resultados ir cambiando con el objetivo de mejorar su desempefio
logrando proporcionar un servicio excepcional a sus

consumidores.

De acuerdo a la investigacion realizada se presenta una propuesta
determinando la necesidad de venta al implementar el
telemercadeo propio dentro de la empresa, considerando contratar
a sus integrantes y supervisor de acuerdo a un perfil, asignandoles

sus atribuciones establecidas y sugeridas tales como la

-79 -




La administracion del mercadeo telefénico interno como herramienta de
comunicacidn empresarial

prospeccion de clientes, determinar el tipo de llamadas a realizar,
administrar la informacién obtenida en el sistema adecuado,
también se les presenta un guion guia para realizar una
comunicacion profesional y confiable hacia el consumidor. La
evaluacion de cada procedimiento se debera realizar en el plazo
determinado por los Directivos de compafiia quienes de acuerdo a

los resultados presentados determinan el futuro del programa.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo a la actividad comercial de las empresas se deberd
evaluar de forma inmediata la posibilidad de la implementacion
del mercadeo telefonico de forma planificada y sistematizada para

un funcionamiento eficiente y eficaz.

Para el buen funcionamiento del mercadeo telefonico, es necesario
gue todas las areas Gerenciales de la organizacion se involucren

en su planificacién y ejecucion.

La implementacion del mercadeo telefénico representa un apoyo
al equipo de venta directa y de acuerdo a su administracion y

desarrollo podria sustituirlo en determinado plazo.

Debido al rol del profesional de Ciencias de la Comunicacion en
el campo de ventas y mercadeo y a la importancia del
telemercadeo en el desarrollo y rentabilidad de las empresas
comerciales en Guatemala, se sugiere incluir cursos de Mercadeo
y Ventas en el pensum de estudios de la carrera técnica de
Publicidad.

El enriquecer la Biblioteca de la Escuela de Ciencias de la

Comunicacion con bibliografia actualizada sobre mercadeo
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telefonico para ser consultada via electronica contribuiria al
estudio y conocimiento del tema para ser aplicado a las empresas

guatemaltecas un mejor desarrollo.
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ANEXOS
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Anexo 1

Guia de entrevista

La presente entrevista constituye un instrumento para completar el
presente estudio de investigacién “La administracién del mercadeo
telefénico interno como herramienta de comunicacion empresarial”,
por lo que de la manera méas atenta le solicito contestar las siguientes
preguntas:

Nombre:

1. ¢ Qué tipo de productos comercializa la empresa?

2. ¢El departamento de telemercadeo funciona internamente o a
través de un proveedor externo?

3. ¢Cudles son sus atributos dentro de la compafiia como

supervisor?

4. ¢Cuél fue el objetivo de la empresa al implementar el
departamento?

5. ¢Hace cuanto tiempo se implement6 el departamento?

6. ¢ Cuél fue el tiempo establecido en afios 0 meses para evaluar

la rentabilidad y retorno de inversion del departamento al
implementarlo?
7. ¢A qué Direccién de la compafiia se le asigno el desarrollo

desarrollo del departamento de telemercadeo?



10.

¢Con qué éareas de la compafiia tiene relacion directa el
telemercadeo?

¢Se ha aplicado alguna innovacion al departamento?

Dentro del organigrama de la empresa, (Cudl es la

ubicacion del departamento de telemercadeo?




Anexo 2

Guia de observacion

La guia de observaciones se aplico a los departamentos de
telemercadeo de las empresas “Distribuidora de alimentos de
consumo masivo” y “Distribuidora de suministro para oficina”, no
se realizO ninguna pregunta, se anotaron los aspectos que se

consideraron importantes.

1. ¢La infraestructura del departamento de telemercadeo
dentro de la empresa es la adecuada?
Sl NO

2. ¢El nOimero del personal es el indicado para lograr el
cumplimiento de sus objetivos?
Sl NO

3. ¢(El Supervisor asiste a los ejecutivos cuando se requiere?
Sl NO

4. ¢Los ejecutivos cuentan con las herramientas para
realizar las llamadas eficientemente? (Computadoras,
teléfono, software adecuado a su trabajo)
Sl NO

5. ¢Los ejecutivos hacen uso de las herramientas en su
presentacién por teléfono?
Sl NO



6. ¢Los ejecutivos tienen claro los objetivos del departamento?
Sl NO

7. ¢Los ejecutivos conocen el producto que le ofrecen a sus
clientes, caracteristicas y beneficios?
Sl NO

8. (¢Existe un guion guia para su aplicacion de parte de los
ejecutivos?
Sl NO

9. ¢Los ejecutivos tienen la capacidad de superar objeciones que
presentan sus clientes?
Sl NO

10. ¢Los ejecutivos confirman y actualizan las referencias de los
clientes en las llamadas realizadas?
Sl NO

11. ¢ Las llamadas que realizan los ejecutivos son entrantes y
salientes?
Sl NO



Anexo 3

Guia de analisis

Los aspectos analizados fueron medidos de acuerdo a las

respuestas cerradas obtenidas de la guia de observacion.

1. ¢El departamento de telemercadeo se ubica fisicamente
dentro de las instalaciones de la empresa?
Sl NO

2. ¢El departamento es coordinado por un supervisor?
Sl NO

3. ¢La comunicacion del supervisor hacia sus ejecutivos es
fluida y constantes?
Sl NO

4. ¢El supervisor se relne con los ejecutivos a revisar
agenda antes de iniciar actividades del dia?
Sl NO

5. ¢El supervisor traslada informacion sobre resultados del
departamento a los ejecutivos?
Sl NO

6. ¢El supervisor evalla el desempefio de cada ejecutivo?
Sl NO

7.¢Los  resultados obtenidos del departamento son
trasladados a la directiva a Gerencia de la empresa?
Sl NO



8. ¢EIl supervisor busca innovar el departamento para el

10.

11.

12.

13.

14.

15.

optimo desarrollo de las actividades?

Sl NO

¢El concepto de telemercadeo que se aplica en el
departamento es tele ventas?

Sl NO

¢A través del departamento se apoya a la fuerza de
ventas directa de la empresa?, ¢si existiera?

Sl NO

¢ Existe una base de datos establecida?

Sl NO

¢La base de datos es actualizada siempre que se realiza
algun contacto de parte de los ejecutivos?

Sl NO

¢Los ejecutivos tienen acceso al software o sistema
necesario para almacenar los datos obtenidos de sus
clientes para uso posterior?

Sl NO

¢Los ejecutivos tienen como vision la busqueda de
nuevos clientes para incrementar la base de datos
actual?

Sl NO

¢Las llamadas que se realizan de parte de los ejecutivos
dentro del departamento son salientes y entrantes?

Sl NO



16.

¢Las llamadas que se realizan son profesionales,
confiables y completas con respecto a lo que el
consumidor espera encontrar?

Sl NO

17. ¢Existe nimero de llamadas por cumplirse a diario?

18.

19.

20.

21.

22.

Sl NO

¢El seguimiento que los ejecutivos le proporcionan a
sus clientes es el esperado?

Sl NO

¢Las llamadas que realizan los ejecutivos estan basadas
en un guion guia previamente revisado por el
supervisor y los ejecutivos?

Sl NO

¢Los ejecutivos hacen buen uso del guion guia, la
conversacion se escucha natural no memorizada?

Sl NO

¢De acuerdo al organigrama de la organizacién, el
departamento de telemercadeo se ubica bajo la
Direccion de Ventas?

Sl NO

¢Las areas con las cuales tiene relacion directa el
telemercadeo proporcionan el apoyo cuando se
requiere?

Sl NO



23. ¢De acuerdo a las exigencias del mercado, el
departamento de telemercadeo ha tenido mejoras para
responder a éstas?

Sl NO





