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INTRODUCCION

El uso del teléfono para efectuar negocios no es algo nuevo. Pero el marketing a través del
teléfono o el Telemarketing, si es nuevo, en especial para quienes comercializan productos y servicios
que se venden directamente entre personas.

“El Telemarketing es el uso planificado y sistematico del teléfono como parte de un estrategia
global de marketing”(1)

El Telemarketing se realiza con teleoperadoras debidamente instruidas para hablar por
teléfono, transmitiendo simpatia y optimismo, con voz agradable, poseen un alto nivel cultural,
desarrollan su trabajo con luz natural y la confidencialidad de sus llamadas esta totalmente
garantizada. Con equipos de telefonia de ultima tecnologia y recursos electronicos e informaticos que
completan la mision.

Toda la gestion se realiza por ordenador, con marcacion automatica desde la base datos, con
lo cual eliminan errores y ahorran tiempo.

El sistema de Telemarketing esta diseflado para satisfacer las necesidades de las empresas,
que como estrategia de ventas, requieren interactuar directamente con los clientes actuales, resultando
ser un excelente medio publicitario de sus productos, un método alternativo de cobranza y una forma
original de captar nuevos clientes.

El propdsito principal de este sistema es proporcionar a la empresa un mecanismo para medir
y controlar tanto la efectividad de las promociones como la recuperacion y activacion de cuentas.

Los recursos humanos representan un aspecto importante del sistema ya que la interaccion con
el cliente se logra a través de llamadas efectuadas por el personal altamente calificado, dirigido por
supervisores capaces de disefiar promociones y estructurar las caracteristicas del mercado meta.

El sistema funciona en una red local que enlaza a las computadoras de las telefonistas con la
del supervisor. Las computadoras de las telefonistas realizan llamadas realizan llamadas telefonicas
especificas de acuerdo al criterio de seleccion elegido por el supervisor en forma dindmica, esto es,
constantemente se actualiza el status de un cliente y se ratifica si cumple o no con las caracteristicas
requeridas para que se le efectie una llamada.

Las telefonistas con cada llamada actualizan la base de datos de la computadora del supervisor
permitiendo obtener reportes en cualquier momento.

El modulo de las telefonistas resulta un sistema sumamente amigable que les proporciona
todos los datos del cliente al que llamaran en su pantalla, asi como el guion disefiado por el supervisor
que les recuerda del contenido de la conversacion que deben sostener.

La computadora del supervisor proporciona todos los datos requeridos por el sistema para su
funcionamiento, ademas es en ésta donde se instala el mddulo administrador con el cual se controla y
monitorea a todo el sistema.

El Telemarketing resulta una herramienta competitiva importante, siendo parte de las
estrategias de mejoras de calidad de las empresas, a medida que los mercados se tornan cada vez mas
especializados, complejos y competitivos, se debe hacer conciencia en la importancia de atender a
cada cliente como individuo no generalizando sectores sino personalizando usuarios.

(1) Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Espaiia: Granica S.A. 1995



CRM (Customer Relationship Management)

Antes de entrar de lleno al Telemarketing es importante conocer que es el CRM.

CRM es un modelo de administracion que permite capturar y analizar sistematicamente la
informacion proveniente de los clientes con la finalidad de captar las diferencias, por mas pequefias
que sean, entre éstos. Esta informacion facilita la toma de decisiones en lo que respecta a la
personalizacion de los productos y servicios para atraer, retener y profundizar las relaciones con los
diferentes clientes, segun el nivel de rentabilidad de cada uno de ellos. La clave se encuentra en
retener a los clientes mas rentables, sin miedo a dejar que se alejen aquellos que ofrecen una baja
rentabilidad.

Dicho de una manera mas sencilla el CRM es una filosofia empresarial o una estrategia
encaminada a conseguir mejores resultados mediante el conocimiento del cliente.

Significa, en principio, que conoceremos a un cliente especifico ademds de conocer al
segmento. Debemos mantener una relacion de aprendizaje "uno a uno" con los clientes individuales,
apoyada y facilitada por la tecnologia. Mediante el CRM estamos en realidad desarrollando, con
informacion, una base de datos de clientes. Como la tecnologia permite pasar de la planificacion por
segmento a la planificaciéon por cliente.

“A veces se lo llama segmentacion de valor, porque se trata de determinar el valor de un
cliente potencial. El segundo paso, la "D", se refiere a diferenciar a los clientes por dos cosas: su
perfil de necesidades y su valor para la empresa. La otra "l" es "interactuar” con ellos por e-mail,
correo, teléfono o a través de un vendedor, porque cada interaccion es un contacto y cada
transaccion una oportunidad de registrar y aprender algo mds sobre el cliente. Es el turno de la "C",
que es "customizar”, adaptar a la medida del cliente los productos, servicios y mensajes.”(2)

“ Lo que permite el CRM es tener un conocimiento integral sobre la manera en que el cliente
se relaciona con una empresa, conocer cuales son sus habitos de compra, de consumo, sus
comportamiento ante nuestras campanas promocionales y sus expectativas y motivaciones a la hora
un producto o servicio.”(2)

“ Implantar una filosofia de CRM en una empresa supone estar mentalizado y sensibilizado
hacia la importancia que tiene la focalizacion hacia el cliente”.

La fuerza del CRM radica en poder relacionarse con los clientes en una forma eficaz y
eficiente, obteniendo un mayor beneficio de la relacion con los mismos.

Gracias a las nuevas tecnologias y la estrategia de CRM se puede recopilar, almacenar y
clasificar toda la informaciéon que tenemos en nuestros clientes a través de cualquier canal de
comunicacion, para conocerlos mejor y saber que es lo que realmente esperan de nosotros. Pero
incluso los mejores y mas punteros recursos tecnoldgicos serviran de poco si no se es conciente de que
almacenar informacion en un software no es suficiente para conseguir que los clientes sigan utilizando
o comprando los productos o servicios.

Muchas son las PYMES que velozmente confiaron en la implementacion de soluciones CRM
para transformar su relacion con el cliente.

Pero esta rapida adopcion del software esta destinada a fracasar sino es acompanada por un
cambio de mentalidad dentro de los miembros de la organizacion, ya que CRM no es una herramienta
magica, sino una que debe ser implementada apropiadamente y necesita de un grupo entrenado, que se
dedique exclusivamente a ella.

Hay que considerar que la pequefia y mediana empresa cuentan con un promedio de 50
empleados, lo que hace poco viable destinar algunos de ellos a la exclusividad del proceso de datos.

(2) Kotler. ABC de Marketing. Barcelona: Gestion 2000



Normalmente, esta responsabilidad recae en el gerente de marketing o el de ventas, quien
retne la informacion semi procesada de los jefes de departamentos para tomar alguna determinacion.

De otra forma, toda la util informacion que puede obtenerse a través de ésta se vuelve
infructuosa.

Las fallas mas comunes cuando se adquiere CRM son dos:

1. Muchas veces la implementacion de CRM queda limitada al departamento de
informatica, por lo que se vuelve irrelevante tanto para la compafiia como para el cliente al que se
intenta servir mejor.

2. Aunque CRM ha sido implementado correctamente, Unicamente una parte de la
compaiiia lo utiliza y, por lo tanto, el cliente recibe una experiencia segmentada al tratar con ésta
y sus diferentes divisiones

Para que la implementacion de CRM dé frutos, la compaiiia debe comprender sus
ramificaciones y consecuencias, no solo sobre el area de servicio al cliente, sino sobre los
departamentos de marketing, ventas, call center y sitios Web.

Después de todo, las compaiiias existen porque los clientes existen y, por lo tanto, debe ser
tenido en cuenta que a pesar de que la influencia del cliente sobre los proceso internos y la manera de
hacer negocios es indirecta, es un factor determinante.

Por otro lado, debido a que CRM es todavia una aplicacion reciente y la primera de su tipo,
numerosas compaiias parecen creer que comprar el software es suficiente para hacer relucir su area de
servicio al cliente.

Pues cabe mencionarse que la implementacion de CRM debe ser progresiva y que necesita de
un grupo de trabajo especializado en su manejo antes de que comiencen a relucir las ventajas que trae
(¢de qué sirve, por ejemplo, que el software genere datos estadisticos sino hay alguien que sepa
analizarlos?), ya que de la misma manera en la que toda compaifiia necesit6 tiempo para adaptarse a la
revolucion tecnologica y sus efectos sobre su modelo de negocios, debe comprenderse que CRM
traera cambios ventajosos solo si no se espera que haga magia.

Si bien implementar soluciones CRM tendra consecuencias satisfactorias a largo plazo, tomar
conciencia de que no es una excepcion a la regla que ninglin tipo de software tiene beneficios
inmediatos, es inminente.

Adicionalmente, debe tenerse en cuenta que el uso de CRM debe ser acompafiado por una gran
cuota de los valores tradicionales de servicio al cliente; escucharlo y tratarlo como un valor Unico para
que las ventajas sean reales.

Hoy en dia, la relacion con el cliente es una actividad primordial en cualquier compaiiia, sin
importar su giro.

Ninguna empresa existiria si no tuviera clientes que atender, por ello, miles de empresas en el
mundo dedican gran parte de su tiempo y esfuerzo a tratar de incrementar el nimero de retencion de
clientes y su grado de satisfaccion.

A principios de los 90 las organizaciones comenzaron a enfocarse mayormente en sus clientes,
aunque no contaban con las herramientas necesarias para segmentarlos ni para determinar claramente
sus preferencias y el grado de rentabilidad de cada uno de ellos.

Actualmente, las herramientas de administracion y atencion a clientes ya existen. Las cuales
componen una entidad conocida como "Customer Relationship Management" (CRM).



El "CRM permite crear diseflos de negocio en los cuales los clientes participan de manera
directa en el modelado de la empresa, a través de sus necesidades). La informacion generada por los
consumidores permite construir relaciones rentables a largo plazo con los clientes a través de las
percepciones de las necesidades, comportamientos y poder adquisitivo de los clientes.

Esta informacion se encuentra en una base de datos que permite contar con una herramienta
para el andlisis y planeacion de mercadotecnia, identificacién de prospectos, entrega de informacion y
obtencion de clientes, la administracion de pedidos y los servicios de asistencia y soporte al cliente.

Esta base de datos que contiene la informacion necesaria para implementar un modelo CRM
en una empresa, permite que todos los departamentos estén interconectados en una empresa,
facilitando el acceso a la informacion sobre el cliente para todos aquellos que entran en contacto con
él.

En muchas ocasiones, las empresas consideran secundaria su relacion con los clientes. La
mayoria de las empresas mantienen diferentes bases de datos de cliente inconsistentes entre si. Asi
mismo, carecen de los sistemas necesarios para darle un seguimiento adecuado a sus requerimientos,
llegando a veces al extremo de no conocer lo que se les ha vendido en el pasado.

Las bases de datos permiten que la informacion acerca de los clientes se encuentre disponible
para todos los empleados en los diferentes puntos de contacto con el cliente.

De esta forma, es posible crear una relaciéon con los clientes, permitiendo muchas veces,
anticipar sus necesidades y mantener una coherencia estratégica en las ofertas de productos o
servicios.

La lealtad de los clientes es el factor fundamental para conseguir un crecimiento rentable y
sostenido, teniendo en cuenta el potencial que tiene el que los clientes vuelvan a comprar.

El CRM beneficia a las empresas en las areas de retencion de clientes ayudando a los
negocios a entender los cambios en habitos de compra y entregarles los beneficios a la medida de sus
necesidades.

Conocer qué es lo que necesitan nuestros clientes, cuando y coémo lo necesitan, es la clave que
permitird a las compaiiias ganar nuevos clientes y mantenerlos a través del tiempo con ventas”
representativas

Al contar con esta informacion, las compafiias pueden hacer mucho mas eficiente la operacion
de su empresa al saber qué es lo que tienen que producir, en qué cantidad y cuando lo tienen que
entregar. El administrador se asegurara de tener el producto disponible en el tiempo que el consumidor
lo requiere. De esta manera, CRM permite a las empresas orientarse cada vez mas al cliente y no al
producto, logrando establecer relaciones permanentes y leales uno a uno.

Sin embargo, para poder mantener una relacidon estrecha con el cliente, las empresas necesitan
contar con una base de datos.

Muchas empresas carecen de los sistemas de informacion necesarios para darle un seguimiento
adecuado a las demandas de los clientes.

Las bases de datos le permiten a las empresas guardar informacion acerca de pasadas
interacciones, lo cual sirve para anticipar sus necesidades y mantener una coherencia estratégica en las

ofertas de servicios y productos. Las bases de datos son una herramienta fundamental para
CRM, tanto que representan un activo intangible muy importante para la empresa.

A pesar de esto, cabe mencionar que la base de datos es so6lo una herramienta. Los
administradores y los analistas de las empresas deben recuperar los datos de la base de datos para
convertirlos en informacion, y esto dara forma a los cimientos para una base que permita una mejor
toma de decisiones.



Las bases de datos contienen las diferentes variantes, prondsticos, descubrimientos de
relaciones, secuencias, reconocimiento de patrones, etcétera, con la finalidad de convertirla en
conocimiento, que sera utilizado para la correcta toma de decisiones para fomentar una relacion
empresa-cliente, cliente-empresa.

Con la ayuda de las bases de datos, se puede ver a un cliente a través de todos los canales y
entender cual es su situacion, tendencias e intereses, con el fin de tener a la mano toda la informacion
que sea util en el momento oportuno.

Tener este conocimiento acerca del cliente es esencial para implantar un Customer
Relationship Management. Este conocimiento permite a las empresas mantener una comunicacion y
un contacto con el cliente mucho mas estrecho.

Al contar con mas canales disponibles para comunicarse con sus clientes la empresa le facilita
el camino al cliente para cualquier requerimiento que éste tenga (compras, quejas, informacion,
etcétera), lo cual siempre resultara en clientes mas leales. Ademas, asegurar que podemos identificar a
nuestros mejores clientes y darles un trato diferencial nos ayuda a desarrollar su lealtad.

Si el cliente se siente bien atendido es menos probable que busque otro proveedor y
actualmente la retencion de clientes es un factor importante en las utilidades de las empresas.

Componentes fundamentales CRM

A continuacion describimos, en forma esquematica y general, algunos de los componentes
fundamentales que debe tener una seria estrategia de implantacion de la nueva forma de hacer
mercadotecnia en las organizaciones:

» Implantacion integral

Por supuesto, para llevar a cabo una implantacion exitosa del concepto CRM, hay que
considerar multidimencionalmente aspectos relacionados al disefio de una nueva estructura
organizacional, innovacion de procesos, nuevos sistemas de compensacion y de evaluacion del
desempenio y, por ultimo, aunque no menos importante, cambios relacionados a la cultura
organizacional.

Es indudable que en cualquier organizacion que no considere integralmente todos estos
aspectos, el fantasma del fracaso rondara en ella y también alrededor de su relacion con sus clientes.

El CRM consiste en 10 componentes. funcionalidad de las ventas y su administracion, el
Telemarketing, el manejo del tiempo, el servicio y soporte al cliente, el marketing, manejo de la
informacion para ejecutivos, la integracion del ERP, la excelente sincronizacion de los datos, el
e-commerce y el servicio en el campo de ventas.

Sin embargo la palabra lealtad, sintetiza practicamente su significado, ya que CRM se dedica

a adquirir y mantener la lealtad del cliente.

Los beneficios del CRM no son soélo se concretan en la retencion y la lealtad de los clientes,
sino también en tener un marketing mas efectivo, crear inteligentes oportunidades de cross selling y
abrir la posibilidad a una rapida introduccion de nuevos productos o marcas.

En definitiva, lo que desean las empresas es reducir el costo de obtener nuevos clientes e
incrementar la lealtad de los que ya se acercaron.

CRM. Revista Advertising Age. Marzo 2003



Pero, ;a través de qué canales?, ;cuales son los mas viables para comunicarnos con nuestros
clientes?

Resulta el medio tradicional mas usado para establecer la comunicacion entre la empresa y sus
clientes. Los Call Center (o centros de llamadas) es uno de los medios que ha crecido en los ultimos
10 anos, su efectividad se ha visto reflejada en la satisfaccion de cada uno de sus clientes.

10 factores de éxito

1. Determina las funciones que deseas automatizar
2. Automatiza solo lo que necesita ser automatizado
3. Obtener el soporte y compromiso de los niveles altos de la compaiiia
4. Emplea inteligentemente la tecnologia
5. Involucra a los usuarios en la construccion del sistema
6. Realiza un prototipo del sistema
7. Capacita a los usuarios
8. Motiva al personal que lo utilizard
9. Administra el sistema desde dentro
10. Mantén un comité administrativo del sistema para dudas o sugerencias
Con la implementacién del sistema CRM, la compafia debera de ser capaz de anticiparse a los
deseos del cliente. Es importante que éste sistema sea un medio de obtener informacion sin llegar al
grado de acosar al cliente.

La velocidad de respuesta debe de ser alta, ya que el usuario no va a esperar eternamente,
ademas de ofrecer varias opciones para que éste pueda establecer contacto con la empresa.

Finalmente el verdadero significado de CRM para la empresa es: incrementar ventas,
incrementar ganancias, incrementar margenes, incrementar la satisfaccion del cliente y reducir los

costos de ventas y de marketing.

Desventajas y problemas de las bases de datos

El data base marketing es una herramienta muy util para los negocios, sin embargo los
problemas que se relacionan con ella estan creciendo exponencialmente; algunos de ellos son la
corrupcion de datos, la seguridad, la compatibilidad, el lenguaje, las plataformas de operacion y
olros.

"Un problema muy grave y que afecta directamente lo que es la recaudacion y el
almacenamiento de informacion es que la gente le teme a lo que no entiende, y la mayoria de la gente
no entiende mucho sobre el data base marketing, por lo que algunas personas piensan que las
compariias tienen poder sobre ellos por contar con esta informacion, y por lo mismo a muchas de
estas personas no les gusta que las empresas tengan informacion personal sobre ellos y que no sepan
que es lo que pueden hacer con ella".

CRM. Revista Advertising Age. Marzo 2003



Aunque es cierto que las empresas ganan cierto poder con esta informacion, no es un poder
que pueda dafiar a los consumidores, sino que mas bien es un poder que se utiliza para servirlos mejor
y acercarse a ellos.

Un punto muy importante es que las relaciones deben basarse en la confianza y aun mas
cuando se trata de relaciones con los consumidores, por lo que es importante, que las empresas hagan
que sus clientes confien en ellas por medio de politicas de privacidad, opciones de remover sus
nombres de las listas en cualquier momento que lo deseen, explicarles como se usa la informacion,
etc., para lograr asi que sus clientes les den informacion y les permitan tener una relacion con ellos.

En su articulo menciona un estudio en el que se encontrd que "el 81% de la gente piensa que
los consumidores han perdido el control sobre la cantidad de informacion personal que circula entre
las empresas y el 78% que las empresas piden demasiada informacion”(3), lo cual hay que tomarse en
cuenta y buscar formas de asegurar a los consumidores que con la compaiiia con la que estan teniendo
una relacion, no corren ningln peligro.

Otro problema que enfrenta el data base marketing en su desarrollo es la falta de proteccion
que hay para los creadores de estos sistemas (el Copyright), ya que al ser un tipo de tecnologia
relativamente nuevo, la ley todavia no esta preparada para estos casos.

Los gobiernos deben ir progresando a la par de la tecnologia para no quedarse atras y poder
regular este tipo de situaciones en su momento. Se espera que este problema tenga una solucién
pronto y se pueda llegar a un acuerdo con los creadores de estos sistemas de bases de datos.

Los administradores de bases de datos deben estar al corriente de los cambios técnicos,
politicos, financieros y legales que puedan tener consecuencias en sus compaiiias.

"Un ultimo problema que puede desprenderse del uso de bases de datos es que muchas veces

las empresas solamente se dedican a almacenar datos, pero no saben como utilizarlos para mejorar
sus procesos, sus relaciones con los clientes y su toma de decisiones."(3)

Elementos a tener en cuenta en la base de datos

"Una base para Telemarketing no debe tener menos de 300 datos si se pretende hacer una
accion permanente que permita extraer datos para alimentar a los vendedores, una base de este
tamario podra usarse efectivamente la primer semana, después de ese lapso al ir reduciéndose la
cantidad de empresas pierde eficiencia en la cantidad de llamados telefonicos en la unidad de
tiempo."(3)

"Es mas efectivo tomar la base de clientes, sobre todo de aquellos con los cuales no nos
comunicamos en el ultimo afio. La comunicacion con personas que nos conocen es mas sencilla, aun
cuando le hubieran comprado a la competencia.”(3)

"Finalmente las empresas potenciales resultantes de la accion de Telemarketing deberdn ser
distribuidos con los vendedores de cuerdo al drea geogrdfica donde tengan la mayor densidad de
clientes."(3)

Tipos de bases de datos

Las bases de datos de exposiciones son en general deficientes, pues muchos de los
participantes dan alli datos particulares para que les envien informacion.

"Las bases de datos de municipalidades en general disponen de datos de ubicacion y teléfono
de buena calidad, pero estan incluidas un porcentaje importante de empresas con poca estructura."(3)

(3) Ron Kaatz. Guia de Marketing y Publicidad. Granica



"Las bases de datos de revistas son utiles para datos generales y establecer proyecciones de
acuerdo a empresas con grandes ganancias y otros datos estadisticos, siendo poco Ttiles por los
contactos incluidos, ya que contemplan a los presidentes o directores de grandes empresas que no son
utiles para los fines de la promocion.”

"Las bases de datos proporcionadas por las casas de provincia, en general disponen de datos
completos y en algunos casos también se puede obtener los nombres de los responsables de plata o
produccion. "

"Es conveniente establecer alianzas estratégicas con empresas de las mismas caracteristicas o

de productos complementarios, con la cual intercambiar informacion sobre empresas con planes de
inversion."

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing dl Bank Boston. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002
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QUE ES UN CALL CENTER

La definicion de call center, por lo general, esta dirigida al ambito tecnolégico, es decir, a la
estructura, disefio de hardware y software como la funcionalidad que se brinda a través de los
sistemas.

Precisar que es un call center vas mas alla de un sistema o tecnologia de vanguardia; que si
bien es cierto es importante para facilitar el trabajo humano, no es preponderante. El ser humano es
también un elemento importante.

A continuacion alguna definiciones planteadas por las empresas que ofrecen este servicio:

»  Para Sakata Ingenieros “un call center es aquel que provee a la empresa de los elementos
necesarios para que, con un servicio centralizado via telefonica, establezca relaciones de
mutuo beneficio, con sus clientes, proveedores, etc.”(4)

> También sefala que “es una unidad funcional dentro de la empresa (o bien una empresa
en si misma) disefiada para manejar grande volumenes de llamadas telefonicas entrantes y
salientes desde y hacia sus clientes, con el proposito de dar soporte a las operaciones
cotidianas de la entidad.”(4)

> Para la Cia. Serintel de Chile “el call center es una herramienta que se disefia y
construye, a medida, atendiendo las necesidades que plantean las dareas comerciales. A los
requerimientos y necesidades de es empresa es necesario incorporar criterios de calidad,
los que se traducen en requerimientos de equipamiento y recursos humanos, que definen o
modelan el call center.” (4)

> Para la Cia. Andicel de Colombia “un call center es un centro de servicio telefonico que
tiene la capacidad de atender altos volumenes de llamadas, con diferentes objetivos. Su
principal enfoque es el de la generacion de llamadas de Salida (llamadas Outbound) y la
recepcion de llamadas (llamadas Inbound), cubriendo las expectativas de cada una de las
camparias implementadas” (4).

> La consultora de call center One to One define el término como un “centro de llamadas
que es un sistema integrado de telefonia y computacion orientado a potenciar las 3 labores
mas importantes de una empresa, por medio de una comunicacion telefonicas: adquisicion
de clientes, Mantencion de clientes y Cobranzas.”(4)

Un elemento importante, como lo sefialé en el inicio, es el ser humano. Las personas que
contestan las 1lamadas en un call center reciben el nombre de operador / a o agente de Telemercadeo,
ya que se encargan no solo de contestar las llamadas, también tiene la capacidad de asesorar y atender
cualquier inquietud de los usuarios, Operador / a es el término utilizado para el servicio que ofrece la
empresa.

El perfil basico que de un Gestor de Servicios (Asesores Telefonico, Representantes
Telefonicos) debe contar con las siguientes caracteristicas: mostrar una gran predisposicion a
conservar el puesto de trabajo en la empresa, tener facilidad de comunicacion, capacidad de trabajo en
que equipo, tener una voz agradable y demostrar estabilidad emocional.

»  Para la Cia. Sistecol “el call center actua como intermediario entre el cliente y la
compaiiia. La primera instancia entre la empresa y el cliente es el call center. Es una

herramienta estratégica para retener y desarrollar relaciones mas rentables y leales con los
clientes.”(4)

(4) Waxer, Cindy. Telemarketing .Buenos Aires: Revista Gestion. Buenos 2002
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> Para la Cia. Rasgocorp un call center “es la solucion donde convergen resultados
economicos y de calidad que sirve de interfaz directa hacia sus clientes. Por supuesto la
interfaz tiene que ser rapido, independientemente de la localidad y con gran facilidad a la
hora de obtener informacion. Permite gestionar de forma eficiente su negocio,
maximizando recursos, reduciendo costos, aumentando sus beneficios y tener mayor
contacto con sus clientes.”(5)

> Para la compaiiia Soluciona el call center “se diseria como soporte parcial o integral de la
relacion con el cliente. El centro de atencion telefonica surge con el fin de satisfacer
determinados aspectos de la relacion con el cliente de forma aislada: promociones,
informacion y consulta, reclamaciones, cobro, recepcion de incidencias, entre otros. El
objetivo es la propia capacidad de prestar el servicio de atencion al cliente a través del
teléfono con unos niveles de calidad optimo. ”(5)

De acuerdo con las propuestas presentadas puedo definir que un call center es una unidad o
departamento en una empresa que se dedica al cumplimiento de las funciones de comunicacion de una
empresa.

Las relaciones que pueden establecerse como un medio de comunicacién externa en las
empresas son: entre departamentos en la empresa, relacion con usuario y cliente y funciones de
marketing.

Un call center esta integrado por seres humanos, con sentimientos, pensamientos y propuestas
que deben ser escuchadas y evaluadas. Los clientes no deben ser considerados una fria estadistica, su
llamada va mas alld que consulta, queja o reclamo, es un insumo vital para el desarrollo y
fortalecimiento empresarial.

Mejoras que aporta un call center

Gestiona de forma eficiente el negocio, maximizando recursos, reduciendo costes,
aumentando sus beneficios, como no, un mayor contacto con los clientes. Gracias a esta redefinicion
de los proceso de negocios se puede aumentar la productividad ademas de conseguir un entorno
empresarial mucho mds estructurado.(5)

A través de un call center también se puede dar servicio no solo a clientes sino a
colaboradores internos y proveedores de su compaiiia, ellos también son clientes.(5)

La mision principal de un call center, es lograr que los clientes sean mds productivos en sus
negocios a través del servicio que ofrece. Lograr que los clientes de los call center se enfoquen mas
en su negocio, que sean mds dgiles en su operacion, y que sean mds eficientes en cuanto a sus
resultados.(5)

La operacion en un call center es completamente automatizada para garantizar agilidad,
calidad, precision y bajos costos en la atencion de sus clientes.(35)

En un panorama economico como el actual, con un mercado cada vez mas exigente, las
empresas se ven obligadas a concentrarse en el desarrollo de su actividad a fin de ser competitivas.

)

Esto les lleva a confiar a empresas externas especializadas la gestion de determinados
servicios que, aun siendo fundamentales en sus resultados, no forman parte de su actividad
principal.(5)

(5) Waxer, Cindy. Telemarketing . Buenos Aires: Revista Gestion. Buenos 2002
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Factores de éxito en un call center

En muchos call center, los administradores tienen a la vista diversas medidas para conocer
el desempefio de sus sistemas y asegurar asi un 6ptimo nivel de servicio a los clientes.

Las mediciones comunes en este tipo de prestaciones incluyen: nivel de servicio, ratio de
abandono, tiempo de respuesta a un requerimiento, duracion promedio de llamada. Tiempo promedio

de abandono, etc.

El nivel de servicio es definido como el porcentaje de llamadas respondidas con respecto al
total de éstas, dentro de un periodo de tiempo (medido en segundos).

"En entornos de alta automatizacion se dice que el nivel de servicio es de 80/20; es decir que
el call center ha atendido un 80% del total de las llamadas dentro de os 20 segundos"(6).
El nivel de servicio es afectado por tres variables que son(6):
1. "El tiempo promedio de la llamada".
2. "Elvolumen de la llamada."
3. "El numero de agentes."

Como se podra advertir, si el volumen de llamadas se incrementa pero el nimero de agentes y
el tiempo promedio de la llamada se mantiene inalterado, entonces el nivel del servicio se vera
afectado. Ademas si nuevos servicios son agregados o si el volumen de llamadas es estacional, los
picos en los volumenes de llamadas deberan ser gestionados con el nimero de agentes apropiados.

Debera entonces predecirse las necesidades de agentes a base de informacion historica de

llamadas para no perturbar el nivel de servicio.

Objetivos de un Centro de Llamadas

Los objetivos principales de un centro de llamadas pueden dividirse en dos grandes grupos: (6)
1. Reducir Costos
» Costo del negocio

» Tiempo de llamada

» Tiempo de espera

» Personal

» Transferencia

»  Papel

» Complejidad

» Tiempo de aprendizaje

(6) Harlan. Telemarketing en Accion. Buenos Aires: Inforbooks. 1995.

13



2. Incrementar Ganancias

Productividad de los agentes
Satisfaccion de los clientes
Incrementar posibilidad de negocios
Retencion de clientes
Funcionalidad

Calidad

Posicion competitiva

El centro de llamadas provee 3 tipos de asesor:

Teléfono

» Asesor Inbound: Labores exclusivas de entrada.

> Agente Outbound: Labores exclusivas de salida.

Aplicaciones:

» Emision llamadas: venta, calificacion de potenciales, identificacion interesados,
concertacion visitas y entrevistas, gestion de impagados.

» Recepcion llamadas: venta, dar informacion, concertar, atencion consultas y
reclamaciones.

» Caracteristicas

» Interactivo: feed-back inmediato.

»  Muy flexible

»  No podemos presentar visualmente el producto.

»  Alto coste por impacto

»  Muy adecuado como vehiculo respuesta o complemento otras acciones marketing
directo.

»  Siempre permite obtener informacion util

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing dl Bank Boston. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002
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Elementos de la actividad de Telemarketing:

»  Equipo teleoperadores: clave formacion, aptitud y actitud. No es trabajo
administrativo rutinario.

»  Debe partir andlisis riguroso PO y su situacion respecto producto, frenos y
motivaciones, proceso compra

»  Planificado para modificar/ adaptar rapidamente en funcion resultados

»  Debe contemplar forma presentar, argumentar y cerrar venta e informacion a
recoger Soporte técnico e informdtico:

»  Permita capacidad de respuesta suficiente y maxima productividad (control,
aprovechamiento llamadas y RRHH, automatizacion procesos)

»  Servicios . Oferta software especifico.

» Tratamiento informacion esencial para conseguir maxima eficacia en llamadas y
rentabilizar informacion

Funciones Principales

Recuperacion De Cartera Vencida
Reactivacion De Cuentas Ya Existentes
Captacion De Nuevos Clientes
Desarrollo De Promociones Temporales
Moddulos Principales.

Administrador

Telefonista

Modulo administrador.

Funciones Generales

»  Describir y establecer los parametros de cada promocion.

> Establecer las estrategias para sectorial las bases de datos en subgrupos para la
asignacion de llamadas telefonicas.

»  Establecer los catilogos de control que requiere el sistema. (Catdlogo de
respuestas, de quejas, promociones, etc.)

»  Administrar los archivos de prospectos.

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing dl Bank Boston. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002
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Monitorear en tiempo real las actividades de las telefonistas, enviando mensajes
a su terminal instantaneamente para sugerir acciones concretas en el transcurso
de una conversacion telefonica.

Depurar las bases de datos.

Establecer los parametros para generar etiquetas para sobres y cartas
personalizadas.

Emitir reportes y grdficas
Emision de reportes estadisticos para productividad por telefonista y por
promocion, obteniendo resumenes de medicion de respuesta.

Administrar el archivo de quejas y sugerencias de los clientes para turnarlos a
las areas correspondientes.

Modulo telefonista.

Funciones:

Despliega toda la informacion relativa al crédito e historial del cliente.

Despliega las promociones que, por el status general del cliente, apliquen en su
caso especifico.

Permite registrar los comentarios de los clientes que son relativos a quejas y
sugerencias con el fin de turnarlos por medio del supervisor al area
correspondiente para su atencion.

Efecttia llamadas para:

YV VYV V¥V

Y

Cobranza.

Promocion de Ventas.
Promocion de Nuevas Tarjetas.
Actualiza datos de clientes.
Actualiza niimeros telefonicos.

Registra respuestas y status de llamada, estableciendo segun sea el caso las
ligas para un seguimiento posterior.

Administra cola de llamadas en espera. (no contestan, ocupado, etc.)

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing dl Bank Boston. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002
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ORIGEN DEL TELEMARKETING

En 1962 el Telemarketing aparece en Estados Unidos como un medio diferenciado de hacer
negocios. Un ejemplo histdrico es la campana disefiada por los ejecutivos de marketing de Ford, éstos
decidieron probar la aplicacion del Telemarketing para aumentar la venta de automoviles. "Se
contrataron alrededor de 15.000 operadoras para realizar llamadas telefonicas desde su propio
domicilio"(7)

"Estas teleoperadoras entraron en contacto con 20 millones de hogares, con un promedio de
un millon de llamadas por semana. El resultado de la campana fue el siguiente":

» "Se identificaron 340.000 clientes potenciales con deseos de comprar un
automovil a corto plazo."(7)

» "Con la campania las cifras de ventas pasaron de 444 a 7.773."(7)

» "El coste de la campaiia fue menor que el de otros programas de promocion."(7)

"En Europa las primeras experiencias datan de 1978, y tuvieron lugar en Gran Bretaiia
incorporandose con fuerza desde entonces Francia y Alemania. En Alemania el Telemarketing se
introduce con un cierto retraso respecto a Francia debido fundamentalmente a la legislacion alemana
que prohibia las llamadas a los domicilios de las personas que no eran clientes de la empresa que
emitia la llamada"(7).

“La primera agencia de Telemarketing europea se establecio en Gran Bretaiia al final de los
arios 70, con crecimientos muy altos hasta finales de los 80.”

“ Los call center, pero en especial de su evolucion los contact centers, que abarcan una gama
de teleservicios integrales, constituyen actualmente los protagonistas estelares dentro del moderno
concepto de Telemarketing, de manera que 200 de los servicios que prestan estos centros concentran
la demanda de las empresas usuarias”. (7)

“ A comienzos de la década del ‘90 comenzaron a surgir en el pais los primeros esquemas
comerciales basados totalmente en el Telemarketing”. (7)

“Los servicios comunmente conocidos como Llame ya, fueron el puntapié inicial para que esta
tipo de herramientas tuviera sustento comercial masivo”. (7)

“ El ingreso fue tan auspicioso que en esos primeros momentos hasta los canales de aire
desarrollaron sus propios departamentos de Telemarketing. Una idea que resulto demasiado
apresurada, ya que no basta con tener el vehiculo de radiacion del mensaje al alcance de la mano,
hay que tener, ademas, el producto adecuado, la distribucion, el precio y sobre todo, la segmentacion
de los consumidores”. (7)

“Entre 1995 y 1996 se registro la época de mayor expansion de venta directa mediante el

sistema television / teléfono: unas 25 propuestas diferente tuvieron desarrollo en el interior del pais,
particularmente en provincias como Mendoza, Cordoba y Santa Fe” (7)

(7) Trabajo de investigacion realizado por Alfredo Lozano y Carlos Herndandez — Master en
Comercio Electrénico y Marketing Directo ICEMD .
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“Por entonces se popularizaron mucho tres empresas que ocupaban los primeros puestos en
los ranking de publicidad en medios masivos: Videoshopping, Freehouse y el departamento de venta
directa de la tradicional casa de electrodomésticos Fravega. Luego llego Sprayette que hasta hoy es
lider en el mercado. También se desarrollaron de manera notoria Venta directa y Teleshopping”.(8)

“A la oferta actual se han sumado la mayoria de las comercializadoras de productos para el
hogar, que han salido fuera de sus espacios fisicos tradicionales a vender sus productos en forma
directa mediante Telemarketing a través de la television y los catalogos.” (8)

“Entre las mas importantes estda Grabarino que desde hace dos o tres afios estd obteniendo
muy buenos resultados con su sistema "Disque Ya".(8)

“Otro sistema es el de los cobro de venta revertido con el prefijo 0-800. En Argentina, desde
su habilitacion , hace algunos afios, muchas empresas lo incorporaron, pero su uso especifico para el
Telemarketing todavia esta en panales."(8)

La razon principal es que hasta hace poco las empresas utilizaron estos numeros
exclusivamente para consultas sobre productos y atencion dudas del consumidor, y no para la venta en
si.

A diferencia de otros paises, como México, Brasil y Chile, por no citar a los mas
desarrollados, donde se impulsa el llamado a estos nimeros con abundante publicidad masiva,
concursos, premios y ventajas sobre la compra, en Argentina se estd comenzando a ver el poderio de
este recurso en la comercializacion.

Desde sus inicios hasta ahora el Marketing Telefonico pasa por diferentes fases:
» Etapa de Creacion:

"Caracterizada por la necesidad de dar credibilidad al sistema entre los directivos de
empresas."(8)

"El teléfono se considera una herramienta integral en la estrategia
de marketing."(8)

» Etapa de Desarrollo:

"En esta fase se ponen en practica aplicaciones inadecuadas de la técnica, produciéndose
fracasos notorios que hacen retroceder la profesion. Aparecen gran cantidad de empresas no
cualificadas y dedicadas a la actividad de Telemarketing."(8)

» Madurez de Mercado:

"Situacion actual del mercado caracterizada por un excelente conocimiento de los factores
que conducen al éxito y cuyo conocimiento por parte de algunas agencias y empresas que lo ponen en
practica directamente a través de sus propios departamentos, marcan las diferencias en el mercado.
La experiencia representa el verdadero nivel de madurez profesional del interlocutor y a su vez
constituye el factor de éxito."(8)

Una vez mas, es la materia gris la que crea los argumentarios, forma las operadoras para
lograr la mas alta calidad en cada llamada - precision, estructura el sistema, desarrolla los
programas...etc. En resumen, el conocimiento y la experiencia son los que marcan la diferencia.

Un Telemarketing efectivo depende de la eleccion de quienes lo van a realizar, de la forma
que se les haya dado y de los incentivos ofrecidos.

(8) Trabajo de investigacion realizado por Alfredo Lozano y Carlos Herndndez — Master en
Comercio Electronico y Marketing Directo ICEMD — http://www.icemd.com/
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"Quienes vayan a realizar la campana de Telemarketing deben tener una voz agradable y
entusiasmo por el proyecto.. Inicialmente se puede empezar a actuar con un guion y posteriormente
tender hacia la improvisacion. La campaiia debe hacerse a la hora correcta, que es a ultima hora
de la manana, al mediodia o la primera hora de la tarde para el Telemarketing relacionado con la
empresa, y por la tarde entre las siete y las nueve para llegar a los hogares. "

"El supervisor de Telemarketing puede incentivar el entusiasmo de las personas que
realizan la campana mediante el ofrecimiento de premios al primero que consiga un pedido o al
que consiga el mayor numero de ellos. Debido a los elementos de confidencialidad y al mayor coste
por contacto del Telemarketing, es fundamental disponer de una lista precisa de personas y tener
muy claro cudl es el segmento objetivo."

El Telemarketing es una estrategia de marketing directo

Busca a través del uso de instrumentos de comunicacioén (especialmente el teléfono), llegar de
forma personal a los diversos usuarios ofreciendo productos o servicios para enfrentar las dificultades
de mercados cada dia mas competitivos, tratando al mismo tiempo de ahorrar costos de
comercializacion y mejorar la efectividad en la introduccion de productos para la venta.

La utilizacion de tecnologias de comunicacion para tener un contacto directo, eficiente y
rapido con los usuarios crea ventajas competitivas en el mundo de los negocios, reemplazando o
completando el uso de ventas directas o la necesidad de tener sucursales o puntos de venta especiales.
Generando valor agregado a clientes que se sentiran satisfechos con el aumento de velocidad en la
presentacion de servicios acompaifiados de la comodidad de evitar desplazamientos para ser atendidos
en sucursales, puntos de ventas o grandes almacenes.

El Telemarketing es la expansion mas acabada del conjunto de las técnicas desarrolladas para
la identificacion, la motivacion y la venta a distancia de segmentos definidos de consumidores.

Por lo general actua en forma integrada con los medios de comunicacion y otros recursos de
marketing directo e interactivo.

“En Argentina las técnicas de marketing directo que utilizan el teléfono como vehiculo de
contacto con el consumidor apenas llega al 4% o 5%, en su participacion, pero el Telemarketing
viene creciendo a un ritmo de 35% a 40% anual. Hoy, sus diferentes actividades representan una
facturacion de US$ 280 millones al ario, que podrian trepar hasta US$ 1.000 millones en los
proximos cuatro anos.” (9)

Ventaja potenciales del Telemarketing

» Este método emplea nuevos recursos y reduce el costo de cada contacto con el
cliente.

»  Por otro lado permite a la empresa un control mayor sobre sus operaciones.

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing del Bank Boston. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002

Datos de actualidad. Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina. Newsletters
Digitales. Creada y Mantenida por Mailco S.A.(9)
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Algunas otra ventajas son:

Aumenta las ventas de los clientes actuales.

Libera parte del tiempo a los vendedores, al reducir las visitas de rutina.
Aumenta la frecuencia de los contactos con los clientes.

Gana nuevos clientes.

Reactiva nuevos clientes

Introduce nuevos productos entre los clientes

YV Vv V VY ¥V V VY

La personalizacion: Cuando se tiene una base de datos de usuarios grande,
(incluidas las preferencias), se posee la oportunidad de personalizar los servicios a
las personas, con la intencion de dar respuesta oportunas y fiables aumentando la
productividad y la eficiencia de la misma organizacion.

» Rapidez: Cuando se concreta una orden de compra o servicio, la persona que
atiende la llamada (o la comunicacion), tiene la oportunidad de comunicarse
directamente con las partes de produccion o logistica, aumentando la capacidad de
reaccion de las empresa.

Bases de datos

Un elemento fundamental en la practica del Telemarketing lo constituyen las bases de datos.

Ya sea para definir grandes sectores de consumidores, en los que las bases de datos suelen
tomarse de las mismas guias postales, hasta las mas acotadas y personalizadas, como las que agrupan
a los ejecutivos de determinado nivel e incluso a los usuarios de cierto tipo de servicio muy especifico,
"los registros son el primer capital de un desarrollo de Telemarketing o mailing sobre listas. "

Puntos débiles del Telemarketing

»  No visual

"En una camparia de emision de llamadas podemos vender productos que nuestro
publico objetivo conozca. Para obtener resultados es necesario que la marca o el
producto estén bien introducidos al mercado. En caso contrario, es necesario
plantear una camparna previa que dé publicidad al producto.”

» Alcance limitado

" En Telemarketing de emision de llamadas es necesario definir de forma precisa el
publico al que queremos dirigirnos."

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing del Bank Boston. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002
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"Si se trata de un colectivo muy amplio o poco definido hay que plantear una
campana de recepcion de llamadas, generando llamadas a partir de la publicidad
en medios o en mailings."

»  Bajo Nivel de compromiso

"Una conversacion telefonica puede olvidarse facilmente una vez que se ha
colgado el auricular. Aquello de que las palabras se las lleva el viento es una gran
verdad. Por ello es necesario confirmar por escrito, aunque sea mediante una
simple carta, la conversacion mantenida por teléfono."”

Puntos fuertes del Telemarketing

» Interactivo

"El Telemarketing es el unico medio en el ambito del mercadeo en el que se
establece un dialogo entre el emisor y el receptor del mismo, cualquier persona
puede hablar por teléfono, pero comunicar por teléfono requiere una gran dosis de
creatividad. Una conversacion telefonica tiene que ser un dialogo, y no un
monologo radiado, nos dirigimos a personas con nombre y apellidos que quieren
que se les escuche y se les reconozca, de ahi la importancia de un buen argumento
telefonico."

> Flexible

"A diferencia de otros medios en el ambito del Marketing directo, en una
campariia de Telemarketing podemos modificar la comunicacion en funcion de la
respuesta que obtengamos."

» Medible

"En cada fase de la camparia, y comparando los resultados obtenidos con los
objetivos previamente fijados, se puede controlar el desarrollo, analizar los
beneficios, seiialar errores y modificar la planificacion para las siguientes fases."

> Agil
"Una accion de Telemarketing puede ponerse en marcha en cuestion de hora, y el

ritmo de la campana se va marcando en funcion de la respuesta obtenida y de las
necesidades del cliente."

El Telemarketing es la herramienta de comunicacion comercial que mas se ha desarrollado en
los ultimos afios.
Comencemos por explicar que cumple una doble funcion, ya que es simultdneamente un medio de

comunicacion de alta eficacia y asimismo un canal de comercializacion para diversos tipos de
productos.

(14)Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Espaiia: Granica S.A. 1995.

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing del Bank Boston. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002
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Como medio de comunicacidn se caracteriza por ser:

»  Selectivo y personalizado:

"Elegimos uno a uno a los clientes a los cuales queremos transmitirles nuestro
mensaje.”

» Interactivo:

"El mensaje es emitido y en el mismo momento no solamente se recibe el feedbactk,
sino que se puede rebatir las objeciones o dar mayor informacion, a pedido de
de rebatir | b d ! dido del

destinatario y en funcion de sus necesidades personales."

También funciona como canal de comercializacion, ya que en algunas actividades las ventas
se cierran directamente por teléfono, tal es el caso de seguros, tarjetas de crédito, servicios telefonicos,
por enumerar solo unos pocos.

En otros casos, si bien las transacciones no se cierran por teléfono, la biisqueda se efectua por
este método y luego la fuerza de ventas concreta la operacion personalmente.

Desde el punto de vista de los costos, el Telemarketing es mucho mas econémico que los
contactos de vendedores cara a cara, ya que si bien la efectividad por contacto de los tele vendedores
es menor que la de los vendedores cara a cara, la cantidad de contactos de un tele vendedor es muy
superior, porque este no debe desplazarse fisicamente y ademas no pierde tiempo en esperas
innecesarias.

Llegados a este punto, es necesario aclarar que se utiliza la palabra Telemarketing para
significar dos actividades distintas y bien diferenciadas: una de ellas es el Telemarketing saliente,
también llamado proactivo o outbound, que consiste en que la empresa realiza llamados a una base de
datos con los numeros de teléfonos de sus clientes o prospectos.

Pero también existe el Telemarketing entrante, receptivo o Inbound, que es aquel mediante el
cual una empresa recibe llamados de sus clientes o prospectos motivados por una accion de marketing
previa, como por ejemplo publicitar su nimero de teléfono en television o grafica, ponerlo en todos
sus envases o simplemente enviar un mailing que indique las respuestas pueden encontrarlas en dicho
numero.

"Es necesario tener presente las aplicaciones de esta poderosa herramienta dividida en dos
grandes variantes."

» Aplicaciones comerciales:

"Es decir, aquellas en las que el objetivo inmediato es obtener una venta (cerrada
por teléfono, o iniciada por teléfono y concretada por algun otro tipo de contacto
pactado telefonicamente)"

» Aplicaciones de marketing:

"Es decir, contactos telefonicos que establecen un didlogo con el cliente o

prospecto tendiente a brindar un servicio o a recabar informacion de él, con el

interés de satisfacer sus necesidades presentes o futuras, sin que medie un objetivo
de venta medible a través de ese contacto telefonico.”

14)Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Espaiia: Granica S.A. 1995
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Dentro de las aplicaciones comerciales, existe una gran diferencia entre los contactos con
prospectos y los contactos con clientes. "Los primeros son mas dificultosos y costosos que los
segundos, por varios motivos, a saber:

>

" Generalmente las bases de datos de prospectos contienen informacion
menos precisa que las de clientes."

"Las personas contactadas son mds proclives a aceptar llamadas de
empresas de las que ya son clientes de las que no lo son."”

" Es infinitamente mas facil continuar una relacion preexistente (obtener una
segunda compra), para lo cual muchas veces se requieren solamente unos
pocos minutos, que conseguir que u desconocido acepte una propuesta
comercial en forma telefonica, para lo que son necesarios varios llamados, en
muchas oportunidades acompariados de envio de material por correo entre un
llamado y otro."

Las bases de prospeccion son de potenciales clientes, bases nuevas. Prospect (Prospecto se
las llama para captar nuevos clientes).

Las aplicaciones del marketing son:

"Concentracion de entrevistas para vendedores (s)."
"Calificacion de bases de datos de prospectos o clientes (s)."”
"Creacion de bases de datos de interesados (e)."
"Convocatoria a eventos (s)."

"Seguimiento (follow-up) de propuestas comerciales enviadas por correo
directo (mailings) (s).”

Aplicaciones comerciales con clientes:

v

v

v

"Generacion de nuevas ventas del producto adquirido (s)."
"Generacion de nuevas ventas de otros productos (s)."
"Programas de regeneracion de referidos (e y s)."

"Programa de reactivacion de clientes dormidos (s)."
"Comunicacion de acciones promocionales personalizadas(s).”

"Conversion a la tele venta de clientes poco rentables atendidos por
vendedores con desplazamiento fisico (s)."

(14)Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Espafia: Granica S.A. 1995

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing del Bank Boston. Buenos aires:

Billinghurst 1623. 2002
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Aplicaciones de marketing:

» "Encuestas de satisfaccion (s)."

"

»  "Cuestionarios telefonicos para investigacion de mercado ().
» "Centros de atencion telefonica al cliente/ consumidor (e)."
» "Lanzamiento de productos (e y s)."

» "Programas de fidelizacion (e)"

Nota: () significa aplicacion generalmente entrante y (s), aplicacion generalmente saliente.

La enumeracion precedente es solamente indicativa de alguna de las aplicaciones del
marketing telefonico mas utilizadas; sin embargo, todos los dias se desarrollan nuevas formas y
técnicas para mejorar el contacto con clientes y prospectos en diversas etapas de la relacion comercial
a través de la utilizacion profesional del teléfono. Es por ello que la palabra Telemarketing ha
reemplazado a ser reemplazada por un concepto mas amplio (tele servicios).

Dentro de los tele servicios se engloban todas las aplicaciones del marketing telefonico, mas
otras aplicaciones que se estan generalizando ultimamente, enfocadas no solamente a cumplir con
objetivos de marketing sino a la prestacion de verdaderos servicios telefonicos integrales de atencion
al cliente.

"Cada vez mas empresas, como por ejemplo las que emiten tarjetas de crédito, los bancos, las
dependencia de gobiernos, estdan reorganizandose internamente para atender en forma creciente a sus
clientes (o ciudadanos / consumidores) a través del teléfono, sin necesidad de desplazamiento. "

La compra a través del teléfono con entrega a domicilio ya es una realidad en diversos
sectores de la economia como farmacias, venta de -electrodomésticos y fundamentalmente
supermercados. A todo esto se agregan los crecientes servicios de entrega a domicilio de alimentos
(delivery).

La tecnologia juega un rol trascendente en la mejora de las facilidades: los centro de llamadas
(call center), centrales telefonicas de ultima generacion, incorpora diversos software que permiten
mejorar la atencion al cliente, como asimismo aumentar la productividad. Este tipo de software se
utiliza tanto para el Telemarketing entrante como el saliente. En el primero de los casos, para
optimizar la distribucion de los llamados en aquellos momentos en que se reciben mas llamadas que la
cantidad de operadores disponibles.

" Para esta situacion se han desarrollado procesos de enrutamiento hacia otros centros de
atencion (overflow), sistemas de distribucion basados en las mejores habilidades de cada operador,
mensajes grabados para hacer mas confortable la espera, e incluso mensajes que avisan cuanto
tiempo se debera esperar antes de ser atendido, estas son algunas de las prestaciones mas comunes
de estos sistemas."

Para mejorar la productividad en acciones salientes, existen diversas aplicaciones que se
conectan a la central telefonica para automatizar el proceso de discado, de forma de liberar al
teleoperador de esta funcion y los tiempos muertos que ella genera. Los mas desarrollados de estos
sistemas permiten detectar llamados a lineas ocupadas, fax, médem e incluso contestadores
automaticos, descartdindolos automaticamente, sin utilizar tiempo del teleoperador para esta tares.

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing del Bank Boston. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002
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"La interconexion entre los equipos telefonicos y los sistemas informaticos ha permitido
mejorar la calidad de la atencion telefonica y reducir notablemente los costos de la operacion. Ahora
el cliente es reconocido por el sistema apenas se recibe la llamada, de forma que cuando es atendido
por el teleoperador este ya posee en su pantalla toda la informacion pertinente sin necesidad de
preguntarle nada; esto permite brindar un rato mds personalizado, al tener a la vista todo el historial
de relacion del cliente con la empresa.”

"Pero sin lugar a dudas, la proliferacion de la tecnologia no reemplaza el insumo basico del
Telemarketing profesional, que consiste en una adecuada seleccion y capacitacion de los
teleoperadores.”

"Este es un rubro en donde se logran las verdaderas diferencias de resultados, y donde
pueden lograrse la mayores ventajas de su aplicacion. Es por ello que como reflexion final debe
destacarse que, mas alla del tipo de tecnologia utilizada y por encima de cualquier otra
consideracion técnica, la seleccion y capacitacion rigurosa de os teleoperadores y el cumplimiento de
los guiones preestablecidos constituyen la verdadera diferencia entre hacer Telemarketing
profesional o simplemente poner gente a hablar por teléfono.”

Planeando una campaiia de venta por teléfono

Una campaiia de ventas por teléfono que no considera anticipadamente todos los elementos
que ella conlleva, esta predestinada al mas absoluto fracaso. Es muy comun escuchar algin “Guru”
del mercado diciendo: “ la venta telefonica no funciona”. Ello en principio es verdadero, y se debe
agregar, “‘cuando no existe una planificacion adecuada o se ha carecido de ella totalmente .

La fase de planeacion de una Campafia de Ventas es fundamental para asegurar resultados
positivos.

Todos los elementos pueden influir en los resultados deben ser cuidadosamente anticipados,
analizados, y preparados.

No es suficiente s6lo contratar a los vendedores y entregarles una lista de precios para
conseguir unos objetivos sacados de la manga.

Conocimiento del producto, técnicas de venta, entendimiento de metas, nivel de logro,
motivacion constantes, y supervision y asistencia oportuna, son factores que se deben tomar en cuenta.

Avyudas visuales, constante estudio de respuestas a las objeciones presentadas por los clientes,
atencion de casos dificiles, margen de negociacion en los precios, son otros elementos que deben ser
consideradas de antemano.

Planeacion:
»  Fijar metas y objetivos.
»  Determinacion mercado objeto.
»  Cronograma de actividades.
» Apoyo de correo directo, folletos, etc.
»  Determinar el personal necesario.
» Inicio y término en fechas fijas.
»  Tiempo — objetivos — resultados.

Manual del Seminario de Telemarketing. Compaiiia financiera. producto Efectivo Si. Buenos Aires
2003.
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Guion:
»  Estudio de producto, desarrollo y prueba del guion.

»  Estudio de objeciones y excusas.

»  Materiales de capacitacion.

»  Ayudas visuales.

» Fases de capacitacion: teorica y prdctica.

» Base de datos clientes. Actualizacion de datos.

»  Diserio de formularios reporte, pedidos, entrega y cobro.
Ensayo Piloto

» Contraccion y capacitacion personal para la prueba.

»  Prueba del programa en muestra del mercado.

»  Andlisis de resultados.

»  Correcciones del sistema.

»  Revisar presentacion y objeciones con los vendedores.
» Hacer ajustes a la presentacion.
» Ajuste a la campariia de ventas.

Fase de ejecucion

» Iniciar la campana de ventas.
»  Supervision, controles y correccion.

»  Andalisis de resultados.
Para tener un_departamento de Telemarketing exitoso son necesarias las siguientes caracteristicas:
» Tecnologia:
Adecuada en comunicaciones, fiabilidad y rapidez. Con bases de datos precisas y
funcionales, acompaiiadas logicamente con software especializado y funcional.
»  Equipo de trabajo:
Se necesita un buen equipo de “telemercadistas”, con conocimientos amplios del

producto, comercializacion y dotes en la promocion.

Manual del Seminario de Telemarketing. Compaiiia financiera. producto Efectivo Si. Buenos Aires
2003.
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» Orden:
Para personalizar adecuadamente el servicio es necesario tener orden con las
peticiones, quejas o reclamos de los usuarios para atenderlos correctamente y que
queden satisfechos.

» Rapidez
Factor clave, muchas veces al hacer consultas por teléfono, nos encontramos con
canciones aburridas, transferencia a dependencias que no corresponden a las
necesidades o falta de personal, estas infidencias alejan a los clientes y los hacen
reacios a utilizar el teléfono para comprar, consultar o averiguar en las empresas.

»  Promocion:

Hacer conocer el servicio de Telemarketing a los usuarios, buscando demostrar la
facilidad, eficiencia y comodidad para el usuario.

Claves para una mejor implementacion del Telemarketing

» Escuchar:

Atender por teléfono no es tan facil como hacerlo cara a cara.

Pero aunque tengas que hacer un monton de llamadas en muy poco tiempo, lo
unico que nunca debes olvidar es tratar de ganarte la simpatia del prospecto mediante
la compenetracion.

Esta se logra sabiendo escuchar y motivando a que tu cliente hable.

Buena parte de quienes se dedican al telemercadeo estan tan concentrados en
apegarse a su guion que nunca escuchan las necesidades o deseos del posible
comprador.

Sin embargo, con esta formula conseguirds que los prospectos estén dispuestos a
escuchar, lo que te llevard a aplicar un método mas eficiente para cerrar una
venta.

» Eldetalle:

La gente recibe llamadas de vendedores todo el tiempo. ;Qué puede distinguir a
un vendedor por teléfono de los demas?.

Un detalle puede ser escuchar sinceramente lo que dice el prospecto, o incluso
enviarle una nota de agradecimiento después de la llamada.

Una sugerencia en este sentido es preguntarle al futuro cliente cudl es ahora su
mayor desafio. Muchas veces, la respuesta puede ser , “encontrar un método mas
economico de enviar mi producto” esto dice mucho acerca de tu empresa. Y habra
ocasiones en que se recibirda una respuesta nada relacionada con lo que uno ofrece,

H

como: “quiero quitarme este dolor de espalda’..

Cualquiera que sea la contestacion, deja el teléfono y busca un periodico, revista o Internet,
cualquier informacion que puedes enviar al prospecto con una nota que diga ‘“espero que esto le
ayude a vencer su mayor reto,. Lo llamaré pronto". Después, seguramente serds el vendedor con
quien mas querrd tratar.

Manual del Seminario de Telemarketing. Compaiiia financiera. producto Efectivo Si. Buenos Aires
2003.
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»  Confia en lo que ofreces:

La segunda herramienta mas importante después de tener amplios conocimientos
sobre el producto que ofreces, es el entusiasmo. Si existe cualquier asomo de duda
de que tu producto no vale lo que cuesta o no responde a lo ofrecido, los clientes se
daran cuenta. Lo notaran por la inflexion y el tono de la voz.

Desde luego, también lo contrario es cierto. Si crees en lo que ofreces, también
prospectos creerdan en ello.

Ellos tienen confianza en aquello de lo que les hables porque sabes lo que estds diciendo. Y
una vez que esto quede claro, estaras en el camino para cerrar una ventana.

Para elevar el entusiasmo, toma el ejemplo de dos ejecutantes de primera linea, ya sea que
trabajen en tu empresa o sean lideres en el mercado.

Cuando atravieses por momentos dificiles, su entusiasmo y sus técnicas te estimularan.
También, llama a los clientes satisfechos y preguntales qué les gusta del producto que vendes, por qué
lo compran y qué ventajas obtienen. Esta es una buena técnica de seguimiento, y al mismo tiempo
puedes aprovechar esas respuestas para el siguiente paso.

La negativa de una venta

Es probable que los vendedores por teléfono hayan escuchado todo tipo de objeciones: “No
nos interesa”.

“Estamos muy contentos con nuestro vendedor actual”, “Es muy claro”, “Lo compramos por
otros medios”, “No tengo tiempo”, etcétera.

No rebatas esos comentarios; si lo haces pierdes. Mejor has lo siguiente: cuando te pongan
una objecion, has una pausa. No te apresures a replicar.

Escucha con sumo cuidado y muestra empatia a tu cliente mediante comentarios como:
“Comprendo lo que siente” o “Me doy cuenta de eso”.

Manual del Seminario de Telemarketing. Compaiiia financiera. producto Efectivo Si. Buenos Aires
2003.
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LA ETICA DEL TELEMARKETING

El teléfono es un medio de comunicacion que ya se ha incorporado tanto a nuestra vida diaria
que muy pocos de nosotros piensa dos veces antes de intentar una comunicacion. Sin embargo,
cuando se lo usa con fines de marketing, es importante recordar que tiene limitaciones.

No permite la comunicacion cara a cara, por ejemplo, donde el lenguaje gestual es un
complemento importante en la conversacion. Por eso, conviene tener presente alguna de las siguientes

recomendaciones:

>

Al incluir un numero telefonico en las promociones para que el consumidor
llame a la empresa, indique claramente los dias y horarios de atencion. Evite
al consumidor la frustracion de llamar a un teléfono que no contesta.

Comprometa a todo el personal de Telemarketing a brindar atencion
completa, cordial e inmediata a los consumidores que llaman, sea para
obtener informacion, para realizar una compra, hacer reclamos o requerir
servicios de post-venta.

Cuando su empresa llama a los consumidores para hacer una venta o una
promocion o un anuncio, asegurese de que su personal no recurra jamds a
llamadas a pagar por los consumidores, que no haga ofertas comerciales a
nifios o menores de edad, que verifique que el contenido de la oferta y lenguaje
en el que es transmitida sean adecuados al publico elegido y respeten su
privacidad y que observe los horarios que no perjudiquen el reposo y la
privacidad de los consumidores en el caso de llamar a casas particulares.

En las llamadas de venta en la relacion empresa / consumidor, el vendedor o
vendedora debe comenzar por dar su nombre, el nombre de la empresa a la
que pertenece y/ o representa y el motivo real de su llamada; debe darle
también al consumidor la posibilidad de no atenderlo si no puede o no desea.

En el caso de llamadas con utilizacion de mensajes grabados, ellos deben
informar inmediatamente que se trata de una grabacion.

Toda la informacion que ha sido suministrada por el cliente a la empresa en
el curso de una campainia promocional es propiedad exclusiva del cliente. EI
uso de esa informacion para otros fines debe ser pactado de antemano con el
cliente.

Las agencias o centros de Telemarketing jamas deben usar artificios para
ser atendidos. Por artificios entiéndase informar identidad falsa, alegar
indicaciones de una tercera persona inexistente, simular encuestas de opinion
o utilizar cualquier otro recurso que no sea verdadero o éticamente valido
para lograr su objetivo.

Las agencias o centros deben orientar a los consumidores sobre como
proceder para obtener informacion relacionada con atencion al cliente,
utilizacion de servicios de post-venta o formulacion de reclamos.

Datos de actualidad. Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina. Newsletters
Digitales. Creada y Mantenida por Mailco S.A.(9)
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>

No deben grabarse las conversaciones telefonicas sin el aviso legal y/o con

el consentimiento de las partes, salvo en el caso de uso interno para
capacitacion de los telemarketers. No deben difundirse por medios publicos
las conversaciones que hayan sido grabadas para “consumo interno” de la
agencia y/ o centro de Telemarketing.

>

Las agencias o centros deberan, en todo pedido telefonico, aclarar
durante la conversacion con el comprador el costo de la mercaderia, los
términos y las condiciones de la operacion, la forma de pago y la
aclaracion de si habra gastos de franqueo y/o flete y/o cualquier sellado,
impuesto o gasto adicional.

EIl objetivo es que el consumidor no se encuentre luego con alguna
desagradable sorpresa de costo que no hubiese contemplado.

La practica del Telemarketing requiere un estricto cumplimiento de las
promesas y beneficios ofrecidos. Los responsables de agencias y/o centros
deberan verificar la honestidad de dichas promesas y beneficios.

Las agencias deben explicitar claramente el alcance del servicio
cotizado.

Las agencias y/o centros de Telemarketing deberan mantener a su
personal bajo la legislacion vigente y cumplir con las obligaciones que de
ella emanan, de modo que el menor precio del servicio sea producto de su
eficiencia en la administracion de recursos y no sinonimo de evasion de las
obligaciones que establece la ley como empleadores.

Las llamadas deben ser realizadas por personal calificado, debidamente
seleccionado, capacitado y entrenado, y bajo la supervision y control de
supervisores profesionales.

Las empresas de marketing telefonico afiliadas a AMDA(Asociacion
Argentina de Marketing Directo) han suscrito estas normas de ética. Es de
esperar que todos los operadores del rubro hagan lo mismo si quieren
proteger su supervivencia a largo plazo.

No es pensable ya el desarrollo del Telemarketing sin un adecuado
respeto de los derechos de las personas a proteger su privacidad, y la
transparencia en sus relaciones con las empresas comitentes.

El Telemarketing , motor de empleo

Casi como en ningun otra actividad, los requisitos de edad o experiencia anterior no importa
tanto como la capacidad de escucha, buena diccidn, habilidad para entender el problema del cliente,
solvencia para dar respuestas. A lo que hay que sumar hoy el manejo de herramientas informaticas.

El Telemarketing fue siempre un tipico trabajo transitorio, lo que torn6 elevadas las tasas de

rotacion de personal.

Datos de actualidad. Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina. Newsletters
Digitales. Creada y Mantenida por Mailco S.A.(9)
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La mejor forma de reducirlas es hacer un buena seleccion de personal.

> El Telemarketing es una fuente de creacion de empleo en las capas sociales
que mas lo necesitan.

> Primeros empleos de universitarios, primer empleo de gente joven y retorno
al mundo laboral de aquellas personas que dejaron la actividad profesional
por una u otra razon.

> Hay muchos y para todos los gustos, agentes de atencion telefonica, tele
vendedores.

Mientras tanto, encontrar gente que pueda atender el teléfono no resulta sencillo. Segun dicen
los especialistas, es complicado reunir en una persona la combinacion de habilidades técnicas y de
actitud que demanda la tareca de ser la voz de la empresa ante los clientes, lo que ademas exige
especializacion y no siempre resulta remunerado de forma atractiva.

"Tradicionalmente, los call center se nutrieron de dos sectores: Los estudiantes que buscan
un primer empleo, y quienes estan fuera del mercado laboral, como mujeres con hijos pequenios o
personas mayores de 45 anos, a quienes les resulta ideal un empleo part time, sin embargo, las
demandas crecientes del mercado estan aumentando las exigencias de aptitudes de los operadores.”

La buena noticia es que también crece la demanda de personal y que cada vez se valora mas
dentro de una empresa la experiencia de haber pasado por su call center.
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TACTICAS Y ESTRATEGIAS DEL TELEMARKETING

El proceso de ventas (como es el proceso de venta)

Qué es la venta:
Vender ser entendido como una de las formas de interaccion entre dos o mas personas.

“La venta es un proceso interactivo que utiliza uno o mds medios de comunicacion para
generar una necesidad en el interlocutor y/o producir una transaccion”(10)

Es decir, que en la venta confluyen por un lado, la necesidad de comprar, y por otro lado, un
deseo de vender. Asimismo, un deseo de comprar y una necesidad de vender.

Puede entenderse a la venta como un proceso de induccion, en el cual el vendedor va
demostrando al cliente potencial (prospecto) su necesidad y , consiguientemente, generando la

necesidad de comprar. De como se genere esta interaccion dependera el resultado del encuentro.

Ademas de los aspectos interactivos, dentro del proceso de ventas confluyen aspectos
racionales y a la particularidad de la transaccion.

Aspectos racionales:

Conceptos tales como precio, costo, servicio, frecuencia de uso, utilidad, ahorro, ganancias,
antecedentes, caracteristicas diferenciales, etc. Todas estas son consideraciones racionales en la
decision de compra.

La relacion costo- beneficio se sitia dentro de estos aspectos.

Todo actos de compra tiene un componente racional, pero el grado varia de acuerdo al sujeto
comprador y a la particularidad de la transaccion.

Aspectos emocionales:

Todo acto de compra implica un componente emocional y su grado varia segun el sujeto y la
particularidad de la transaccion.

Algunos aspectos emocionales que inciden en la decision de compra son: la comodidad, el
placer, el prestigio, la estética, la imitacion, la acumulacion y la posesion, la curiosidad, etc.

La venta como Ciencia

La venta entendida como ciencia, consiste en interpretar las caracteristicas del producto o
servicio en términos de satisfaccion del consumidor, para actuar después, mediante técnicas
adecuadas, en el convencimiento al cliente de los beneficios del producto, y en la persuasion de la
conveniencia o disfrute inmediato de poseerlo.

La venta como Arte

Se puede resumir la nocion de la venta como un arte en tanto expresion de emotividad
creadora, que se halla latente en el hombre, es capaz de irse desarrollando y, al hacerlo, influir sobre
los demas.

Harlan. Telemarketing en Accion. Buenos Aires: Inforbooks. 1995.
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Los pasos de la venta

1. La apertura:

La primer etapa de la entrevista de venta puede resultar definitoria en el éxito de
la misma. Es riesgosa en la medida que los interlocutores no se conocen.

La apertura tiene, basicamente tiene dos propositos:

> Establecer condiciones adecuadas para el posterior desarrollo de la
comunicacion.

> Inducir al interlocutor a brindar informacion util, dando lugar a la segunda
etapa del proceso de ventas: la indagacion.

Pasos de la Apertura:

> Presentacion personal y de la empresa. La primera intenta generar buen
clima y ofrecer un primer acercamiento al cliente, mientras que la
presentacion de la empresa transmite seguridad y solidez.

> Enunciacion del motivo del contacto con el cliente, independientemente de la
modalidad de venta (directa, telefonica, o por promocion). El sentido de la

enunciaciones predisponer positivamente al cliente y allanar el camino para
que este responda a las preguntas que le formulara el vendedor.

> Invitacion a brindar informacion a través de preguntas que se le formulardan
al cliente. Esta invitacion persigue el objetivo de no invadir al cliente,
contribuyendo esto al posterior buen clima.

2. Laindagacion:
Durante esta etapa, se debe obtener la informacion necesaria para definir,

posteriormente, la estrategia de la entrevista.

El propdsito de la etapa consiste, basicamente, en elaborar preguntas pertinentes que
permitan lograr informacion sobre:

»  La situacion del cliente.
» Las posibles insatisfacciones respecto a los limites.
»  Sus necesidades especificas.
Obtener dicha informacion permitira seleccionar la estrategia mas adecuada para ofrecer al
cliente el producto o los productos que mejor se adapten a sus interese y necesidades. Por otra parte

ahorrara tiempo y esfuerzo durante la entrevista.

Esta etapa es indispensable ya que una indagacion ineficiente o ausente, no permite detectar
aspectos importantes para el interlocutor y cualquier propuesta, carecera de efecto.

Harlan. Telemarketing en Accion. Buenos Aires: Inforbooks. 1995.
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Herramientas de la indagacion

Esta etapa se lleva mediante preguntas. Las mismas deben ser:

> Oportunas: deben llevar un cierto ordenamiento que facilite arribar
rapidamente a los puntos clave.

> Precisas: concretas, pertinentes al tema y de facil entendimiento por parte
del cliente.
> Economicas: deben formularse solamente aquellas preguntas que permitan

lograr la informacion necesaria para desarrollar efectivamente la entrevista.

Tipos de preguntas

La indagacion debe cotejar:
»  Preguntas diagnostico.

>  Preguntas para detectar Areas de Insatisfaccion.

Esta clasificacion de las preguntas se refiere al tipo de informacion que ofrece el cliente:
descriptiva, en el caso de la pregunta Diagnostico y mas subjetiva, para el caso de las preguntas que
intentan conocer las Areas de Insatisfaccion.

Preguntas Diagndstico

"Las preguntas Diagnostico son aquellas que logran informacion general sobre la situacion
del cliente respecto a sus servicios, costumbres de uso, habitos de consumo."

"Implican informacion general sobre la situacion y evaluacion de la misma por parte del
interlocutor.”

”

" Estas preguntas deben llevar un cierto ordenamiento.

”

Este surge de la informacion clave que se necesita conseguir del posible cliente para
continuar con el desarrollo de la entrevista."

Algunos ejemplos de pregunta Diagnostico para ofrecer servicios bancarios:

»  /Opera actualmente con algun banco?

»  (Puede realizar transacciones telefonicamente?

> ¢Utiliza los servicios de débito automdtico?

Harlan. Telemarketing en Accion. Buenos Aires: Inforbooks. 1995.

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing del Bank Band Sud. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002
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Preguntas para detectar Areas de Insatisfaccion

Son aquellas que obtienen informacion sobre la carencia o necesidades del cliente potencial
por no contar con los productos o servicios.

Se dirigen hacia la subjetividad del interlocutor, ya que buscan sus opiniones, intereses, o
juicios de valor referentes al tema tratado durante la conversacion.

. Coémo realizan eficientemente las preguntas el call center del Ban Sud?

> Utilizan la informacion previa obtenida en las preguntas de Diagnostico, para
identificar las ventajas diferenciales respecto a los sistemas de uso que posee el
cliente.

> Presentan una situacion que permita mostrar una necesidad no visualizada por el

posible cliente.

Inducen al interlocutor a reconocer las diferencias entre los sistemas actuales y
los que ofrece.

A%

Otro ejemplo de servicios bancarios, en este caso, para detectar Areas de Insatisfaccion:

» ¢;Considera importante tener todos sus servicios bancarios centralizados en
una sola entidad?

Objetivos fundamentales de la situacidon personal del cliente en relacion al producto que se le va a
informar.

»  Lograr conocer la situacion personal del cliente en relacion al producto que se
va a informar

» La informacion que posee sobre ese producto.

Estrategia de la entrevista

Con los datos obtenidos durante una indagacion, se esta en condiciones de definir la estrategia
de la entrevista.

La estrategia de la entrevista se refiere a los argumentos que se utilizan y el orden de

preguntas que se van a formular para ir representando los beneficios que apoyaran la propuesta de
venta.

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing del Bank Band Sud. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002
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Como se formulan las preguntas

En la entrevista de venta existen dos tipos de preguntas:

Cerradas

Abiertas

Las preguntas cerradas son aquellas cuya respuestas es un variable Unica, no admite muchas
explicaciones. “Son preguntas que orientan a respuestas precisas, del tipo Si o No.”(11)

Las preguntas abiertas, en cambio, son aquellas que admiten respuestas indeterminadas,
requiriendo de una explicacion. Son preguntas que orientan a respuestas mas prolongadas.

Consejos de Telemarketing para Conseguir Entrevistas

>

"Comienza aclarando el objetivo - obtener X entrevistas diarias para hacer la
presentacion de ventas.”(11)

“Primer punto clave - Es pre-venta, NO venta (quieres que le interese la
entrevista) ) Segundo punto clave - La generacion de interés se produce cuando
hablamos de beneficios - NO de caracteristicas “(11)

“ Tercer punto clave - Los beneficios son lo que el producto o servicio hace por el
cliente - responden a su pregunta de "qué hay de bueno para mi en esto” (11)

Primera etapa de la llamada - Presentacion: Buenos dias Sra. de Gonzdles, le
habla Juan Pérez de tu empresa... (11)

“ Segunda etapa de la llamada - Permiso: ...tiene unos minutos? (la persona
puede estar ocupada y apreciard que respetes su tiempo, a la vez te aseguras de
que no estard distraida y entenderd lo que le dices) “(11)

“Tercera etapa de la llamada - Re-presentacion: ...como le decia Sra. de
Gonzdlez, le habla Juan Pérez de tu empresa... “(11)

“Cuarta etapa de la llamada - Motivo: ...le llamo hoy porque tengo una propuesta
para (mejorar) "lo que sea que hace tu producto o servicio”, le queda bien una
entrevista manana entre las 10 y las 11 o prefiere por la tarde entre las 17 y las
18? (nota que le estoy dando opciones de horario y no opcion a que me diga que si
oqueno)" (11)

Los pasos de la venta

1. La presentacion de beneficios:

»  Esta etapa constituye un paso clave en la entrevista de venta. Hasta el
momento, el interlocutor ha intentado establecer un buen contacto con el
posible cliente, a través de una apertura adecuada. Y obtener Informacion, a
partir de las preguntas de Diagnostico y de las preguntas para Detectar
Insatisfaccion. Al recorrer estos pasos, se llega a identificar las necesidades
del cliente potencial, que revisten importancia para ¢él. Estas necesidades
constituyen la base de la presentacion de beneficios de sus productos o
servicios.
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Esta etapa persigue el objetivo de ofrecer los productos y servicios, enfatizando
aquellos servicios que puedan cubrir las Areas de insatisfaccion detectadas durante
la indagacion; y alcanzar acuerdos parciales.

Esto supone que en la etapa anterior se detectaron necesidades del cliente potencial que deben
ser vinculadas con beneficios de los productos y servicios, a los efectos de alcanzar acuerdos
parciales.

Antes de avanzar con los siguientes pasos que corresponden a la presentacion de beneficios
es necesario entender dos conceptos:

Caracteristicas:
“Son elementos constitutivos del producto, hacen a sus aspectos técnicos y

presentan descripciones del mismo. ~.(12)

Ejemplo: “disponemos de una linea de atencion telefonica permanente para
realizar transacciones bancarias”.(12)
Beneficios de un producto o servicio:
“Describen como una o varias caracteristicas del producto, pueden ser utilizadas
para cubrir una o varias necesidades. ”.(12)
Ejemplo:
“La linea de atencion telefonica le permitira hacer consultas telefonicas hasta

las 21 horas. De este modo para saber un saldo, por ejemplo, no necesita acercarse
personalmente a la sucursal”.(12)

Queé presentar Beneficios o Caracteristicas

Presentar Beneficios tiene mds efectos que presentar Caracteristicas

»  Muchos productos o servicios poseen complejidades técnicas que no es
obligatorio que el cliente conozca.(12)

»  La mencion de una Caracteristica debe servir solo para apoyar la
presentacion del o los Beneficios asociados.(12)

»  El interés del cliente se concentra en conocer como determinada
caracteristica puede ofrecerle utilidad y satisfacer una necesidad
concreta.(12)

» Vincular la Caracteristica con el Beneficio que se desprende de ésta.(12)

Esta secuencia no es aleatoria. Responde a que durante la etapa de Indagacion se detectan

necesidades, que se relacionan con caracteristicas del producto, las cuales seran cubiertas por
Beneficios.
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Las preguntas de los clientes

Son clasificadas en Dudas positivas y dudas negativas.

Dudas positivas:
Son aquellas que involucran algun Beneficio del cual los productos o servicios

disponen.

Dudas negativas:

Son aquellas que incluyen algun beneficio que los productos o servicios no
poseen.

Las Dudas positivas constituyen una buena oportunidad para introducir un Beneficio
adecuado que fortifique la imagen de los productos y servicios.

Por su parte las Dudas negativas no involucran Beneficios de los productos o servicios.

Pueden mencionar aspectos desventajosos o carencias. En estos casos no se recomienda la

presentacion de Beneficios.

Tratamiento de dudas negativas

"Existen casos en que no se recomienda presentar Beneficios, sino solamente responder con
la informacion solicitada. Son los casos en que el cliente presenta Dudas negativas, que pueden
sefialar aspectos desventajosos de nuestros productos."

"Puede suceder que el cliente quede conforme con la informacion brindada, pero puede
darse tambien el caso de que el cliente manifieste una objecion, a partir de la informacion.”

En Telemarketing se denomina excusa a los comportamientos de Objecion que no estén

basados en una desventaja o carencia real de nuestros productos o servicios porque impone barreras a
la decision de compra.

Estas pueden presentarse en cualquier etapa de la entrevista.

Ejemplos

»  No necesito nada.
»  No tengo tiempo de atenderlo.

»  No puedo hacer mas gastos.
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Detras de estas expresiones existen normalmente motivos, a veces no conscientes, como:

Temor a tomar nuevas decisiones.
Deseo de no complicarse.

Resistencia al cambio.

Tratamiento de excusas

Se remite a la modalidad utilizada en la tapa de indagacion: utilizar las preguntas Diagndstico
y de Deteccion de Satisfaccion.

2. Manejo de Objeciones

» Las Objeciones son observaciones de los clientes respectos a
desventajas o carencias reales de los productos o servicios. Expresan
Beneficios que los productos no pueden brindar. Durante el desarrollo
de la entrevista, el vendedor detecta necesidades que su producto puede
satisfacer.

» La Objecion, en cambio, es un comportamiento que parte del cliente
potencial y manifiesta una necesidad no cubierta por los productos o
servicios.

Una objecion eludida o tratada ineficientemente producira los siguientes efectos:

» Volverd a aparecer una y otra vez, interrumpiendo el ciclo de venta y, deteriorando el
resultado de los Beneficios esperados.

»  Se presentara como rechazo a la propuesta de venta.

Tratamiento de objeciones

Ante una objecion real, y que presenta una verdadera carencia de los productos o servicios, se
debe delimitar la magnitud de la objecion por medio de preguntas y neutralizarla introduciendo otros
beneficios.
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Delimitacion de la magnitud de la Objecion
Delimitar la magnitud de la objecion permitira evaluar el verdadero impacto de la misma.

Esto se vuelve necesario porque puede resultar que la objecion no sea un factor determinante
en la decision de la compra del producto o servicio.

La neutralizacién

Con el paso anterior comunmente nos damos cuenta de que la magnitud de la objecion no era
considerable, razon por la cual, la misma puede ser superada ya que no era un factor de decision
importante para el cliente potencial.

Puede suceder, también, que por medio de estas preguntas comprobemos que constituye un
aspecto serio a tener en cuenta.

En esta caso, se deben utilizar argumentos que permitan neutralizar la Objecion con otros
Beneficios.

Estos Beneficios pueden ser:

»  El'mas cercano a la Objecion presentada.

»  Cualquier otro Beneficio no tratado, pero que puede adecuarse a la naturaleza de la
Objecion.

> Los presentados durante la entrevista, cubriendo las necesidades detectadas en la
investigacion, que hayan sido aceptadas por el cliente.
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EL CRECIMIENTO DEL TELEMARKETING

Los expertos en esta industria estan de acuerdo en que el Telemarketing esta creciendo por lo
menos un 20 % anual. Este porcentaje posiblemente se mantenga y puede aumentar en virtud del
crecimiento del Telemarketing internacional.

"Las compariiias norteamericanas que utilizan sus propios centros de Telemarketing como
canal de distribucion, pasaron de ser aproximadamente de 90.000 en 1988, a un total de 315.000 en
la actualidad".(13)

El mayor uso del Telemarketing ha aumentado el valor promedio de venta de negocio a
negocio de "US$S 1.100 en 1987 a U$S 1.240 en 1988"." El valor promedio del consumidor ha subido
de USS 71 en 1987 a USS 86 1988".(13)

Atribuyendo esto a la mayor habilidad de venta del personal de Telemarketing, asi a la
creciente confianza en el proceso de Telemarketing por parte del comprador.

Otro indicador de este crecimiento es la expansion del 0-800, que pasaron de ser una
industria de " U$S 5 mil millones en 1987, a una de 6 mil millones en 1989, con una expectativa de
llegar hasta los 7 mil millones en unos afios".

El coste declinante de las telecomunicaciones y la creciente popularidad de las compras desde
el hogar, daran como resultado un aumento significativo en la forma de comprar generando que las
compras se realicen sin moverse del hogar.

El rapido desarrollo de la informatica ha jugado ciertamente un rol importante en el
crecimiento del Telemarketing, lo ha hecho mas eficiente y , al mismo tiempo, ha creado la
posibilidad de proveer un servicio mas personalizado. Los cambios en el campo de los negocios y el
desarrollo del Telemarketing han abierto enormes posibilidades de empleo para aquellos que poseen
aptitudes para mejorar la relacion con el cliente.

Los sistemas de Telemarketing asistidos por computadoras, el discado programado y los
bancos de datos enriquecidos, son so6lo algunos de estos nuevos avances. El aumento del
profesionalismo y el éxito del Telemarketing convertiran a esta especialidad en la oportunidad de
empleo de mayor crecimiento.

Las empresas ven al Telemarketing como un recurso sustancial en la totalidad de la estrategia
de marketing. Y lo implementa, cada vez mas, de una manera planificada y organizada.

“Las causas de la difusion y popularidad del Telemarketing incluyen: el aumento del numero
de hogares encabezados por un solo adulto y el mayor numero de mujeres que trabajan fuera del
hogar. Su éxito puede ser también atribuido al mayor deseo del consumidor por tener mds tiempo de
ocio y sus expectativas de recibir de los expertos en marketing una respuesta rapida y adecuada a sus
necesidades.”

Otro factor es, también, la difundida distribucion de la tarjeta de crédito, la popularidad de la
linea 0-800, y la buena relacion coste- eficiencia del Telemarketing en comparacion con otras formas
de comunicacion como la publicidad, la venta personal y el correo directo.

El Telemarketing ha madurado, y se incorpora con una mayor cuota de profesionalismo en e
futuro, para asegurar su éxito y permanencia como industria.

“Todas las actividades de Telemarketing deben abocarse a una mejora constante de la
calidad. Esto no solo redundard en mayores ventas, sino que le darda a los comerciantes de
vanguardia la fuerza necesaria para seguir sobresaliendo en la atencion al consumidor, antes y

después de la venta.”

) Salvador Filiba. El nuevo marketing, Revista Mercad. Septiembre 2001.

41



El marketing esta realmente en el cambio. Y lo esta siendo cada vez mds, una parte
fundamental de cualquier estrategia comercial que quiera tener éxito.

Como mencioné anteriormente la tecnologia ha permitido que el Telemarketing sea posible,
ya sea que su negocio incluya ventas, publicidad, reunién de fondos, investigacion de mercado, o
servicio al consumidor (0-800).

Todo esto ha generado la profundizacion del estudio de relacion con el consumidor. Y se han
tomado las medidas necesarias para que sea aceptado cada vez mas como una industria.

En sintesis el Telemarketing utiliza sofisticadas telecomunicaciones y sistemas de
informacién, combinados con la venta personal y aptitudes de servicio, para ayudar a las empresas a
mantener un contacto estrecho con clientes actuales y potenciales, para aumentar las ventas y para
mejorar la productividad del negocio.

Segmentacion en el Telemarketing

Aunque el Telemarketing es un concepto amplio, puede ser segmentado en distintas formas.

Una de las segmentaciones mds frecuentes se basa en quién inicia la llamada: el
Telemarketing Reactivo, (Inbound o entrante) que ocurre cuando el cliente es quien toma la iniciativa
de la llamada; el Telemarketing Proactivo (outbound o saliente), tiene lugar cuando el negocio o la
organizacion llama al cliente.

El Telemarketing también se puede dividir en comunicaciones inter empresarias
(Telemarketing de negocio a negocio) y en comunicaciones entre negocio y consumidor.

Dentro de estas categorias, el Telemarketing puede ser subdividido, segun la funcion
ejercida, como ser: procesamiento de pedidos, servicio al consumidor , apoyo de ventas u atencion de

cuentas.

El Telemarketing puede a su vez sustituir a alguno de los componentes del mix de
comunicaciones de marketing y suplementar a otros.

Pero para maximizar su impacto, el experto en marketing debe mezclar y combinar el Telemarketing
con ventas, publicidad, y programas de promocion.
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Salvador Filiba. El nuevo marketing, Revista Mercad. Septiembre 2001.

QUE ES REALMENTE LO QUE EL CLIENTE QUIERE

En nuestro entorno rapidamente cambiante. Es importante examinar claramente que desea el
cliente. Como todos nosotros hemos sido clientes alguna vez, probablemente no requiere un alto grado
de investigacion identificar que nos satisface.

En el ambiente de hoy estamos acostumbrados a creer que, los clientes requieren rapidez y
disponibilidad. Quieren tener la posibilidad de simplemente levantar el teléfono y hablar con una
persona que asuma toda la responsabilidad de representar a la compania. También quieren
informacion precisa.

Esperan que el representante de esa compariia pueda contestar preguntas acerca del
producto o tenga informacion actualizada sobre la distribucion del mismo. También esperan que se
les pueda responder sobre la utilizacion del producto y como repararlo. El cliente, ademas, requiere
de un servicio personalizado.

Aun con la rapidez y exactitud de los sistemas de alta tecnologia, la mayoria de nosotros
todavia nos gusta hablar con seres humanos, es mas, queremos que nos escuchen, que nos atiendan y
tomen las medidas necesarias para resolver nuestros problemas o contestar nuestras preguntas.

Una constante es que el cliente quiere que se lo valore, y gran parte de esa valoracion radica
en ofrecer un continuo servicio al consumidor. Lo que quiero decir con esto es que al cliente le
satisface gastar su dinero en compaiiias con las que sea facil hacer negocio.

El Telemarketing esta siendo utilizado por compaiiias en todo tipo de industrias y grupos de
consumidores, para satisfacer estas necesidades.

Es una parte del mix de marketing que tiene como objetivos producir el mas alto impacto
posible en el cliente al mas bajo coste.

Hay varias formas en las que el Telemarketing puede ayudar a responder las necesidades del

cliente y al a vez incrementar ganancias:

El Telemarketing proporciona una forma facil de expandir el territorio. Se puede llegar a mas
clientes local e internacionalmente, sin aumentar el nimero de sucursales, permite solidificar la
relacion con el cliente a través de un servicio u ofertas especiales a clientes existentes o potenciales.

Se puede lograr aumentar el valor del pedido del cliente, mejorando la venta y ofreciendo, en
cada llamada que ingresa, ofertas especiales.

Permite promover rapidamente productos, servicios u ofertas especiales a clientes existentes
o potenciales.

. Esta realmente aceptado el Telemarketing Proactivo en el consumidor?

El Telemarketing Proactivo, o sea el iniciado por el vendedor viene de la mano con de la
costumbre instalada en los ultimos afios: las relaciones publicas.

“El Telemarketing Proactivo, hecho correctamente, es la antitesis de la llamada inoportuna e
irritante.”

Marketing Directo. Revista Marketing Management 2000
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El Telemarketing, particularmente en sus etapas mdas tempranas. Genero una reaccion
negativa en el consumidor. Los comunicadores telefonicos, mal entrenados y demasiado agresivos,
ofrecian los productos equivocados, a las personas equivocadas y en los momentos equivocados.”

“Solo los expertos han comenzado a responder las preguntas dificiles: ;Cudles son las
diferencias entre los que aceptan y no aceptan las llamadas Proactivas? ;Cudl es el efecto que
produce el numero de llamadas a un consumidor dentro de un periodo determinado de tiempo?.”

Alternativas estratégicas

“Esta nueva informacion acerca de las relaciones del consumidor a las llamadas de
Telemarketing, impone a los ejecutivos revisar sus estrategias de comunicacion con el cliente. Los
hallazgos ponen de relieve las oportunidades existentes en el Telemarketing Proactivo.”

“ Los manager de marketing deben reanalizar sus programas para determinar nuevos usos
especificos.”

“Necesitan reevaluar la implementacion, para responder mejor a las necesidades del
consumidor”.

“Las compaiiias deben reconsiderar también la audiencia seleccionada. Mucha de ellas han
puesto un énfasis en un segmento del mercado que tiene mayores ingresos, mejor educacion y un nivel
mas alto de vida.”

“ El constante descenso del coste de las telecomunicaciones y los sistemas de computacion ,
mas la creciente disponibilidad de sofiware, provee sistemas de apoyo coste- eficientes y creativos
para las aplicaciones del Telemarketing. Esto permite a los manager de marketing apuntar con mas
eficiencia a una gama mas amplia de consumidores, y ast poder incluir a aquellos que son mads
receptivos.”

Formando gente

El banco de datos constituye la alta tecnologia, pero la gente es el componente fundamental.
Es el contacto humano entre el fabricante y el consumidor.

El criterio de seleccion, el programa de entrenamiento, la atmosfera, las instalaciones, la
motivacion y el carinio, explican mds que ningun otro factor que la capacitacion del operador es

fundamental.

Los representantes para el consumidor son el frente de contacto con el publico. Deben
transmitir el deseo de la compaiiia de dar un servicio.

Criterio de contratacion:

“Aptitudes de relacion interpersonal.”
“Buen lenguaje.”

“Acento neutro.”

“Habilidad para trabajar con computadora.”
“Permanencia.”

Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Espafia: Granica S.A. 1995
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Los centros de Telemarketing ofrecen empleos de tiempo completo y no contratard a nadie
que no lo vea como una carrera. La flexibilidad también es importante debido al tipo de operacion de
tiempo completo; a cada solicitante se le pregunta si su situacion familiar le permite trabajar en
horarios fuera de lo comin o Sabados y Domingos.

Deben tener, también, una alta calificacion en las siguientes cualidades:
“Temperamento equilibrado.”
“Inteligente.”
“Entusiasta.”
“Agradable.”
“Habil para resolver problemas.”
“Comprensivo.”
“Con iniciativa propia.”
“Buen interlocutor.”
“Comunicativo.”

“Compasivo.”
Recursos humanos

Se prueban los candidatos usando métodos estandares validos, para cumplir con politicas de
empleo equitativas y para obtener diversidad de objetivos.

“Se utilizan dos tipos de pruebas. La primera es de papel y lapiz, para constatar la habilidad
del solicitante en la resolucion de problemas, para cumplir directivas, y leer y escribir sin faltas de
ortografia.”

“La segunda es una simulacion, en la cual el postulante debe manejar llamadas entrantes y
salientes.”

Seglin la actuacion en la simulacion, se clasifica a los posibles empleados en cuatro etapas:
“Eficacia de comunicacion.”
“Sensibilidad social.”
“Habilidad de negociacion .”
“Habilidad para controlar la llamada “

Cuando una persona es encontrada, el primer dia completo de trabajo se reserva para
orientacion.

Esto incluye discusiones acerca del codigo de convivencia, beneficios sociales y un
aleccionamiento de politicas y procedimientos. Lugo se programa el entrenamiento. Todo el
entrenamiento de Telemarketing se realiza con métodos propios y con el personal especializado.

Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Esparfia: Granica S.A. 1995
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A los nuevos operadores se les dictan aproximadamente tres semanas de entrenamiento
inicial.

Deben aprobar una prueba final de simulacion, para que se les permita recibir llamadas
reales.

Se les incita a los operadores a ir mas alla de las expectativas de los consumidores, para
asegurarse de que la satisfaccion del mismo resulte una ventaja competitiva.

La gerencia del centro de Telemarketing prueba la calidad y eficiencia del programa por
medio de monitoreo al azar y llamadas de prueba.

Hay que aclarar que el perfil del teleoperador adecuado es muy diferente segun el tipo de
llamados que deba gestionarse. Por ejemplo, la llamadas entrantes requieren personas diferentes a las
que resultan mas aptas para las llamadas salientes. Incluso dentro de esta primera clasificacion, para
realizar llamados outbound de venta a particulares se requieren para quienes atienden llamados
generados por publicidad.

"Ademas de los requisitos basicos para la funcion son necesarios aquellos que hacen de
cada tipo de camparias algo unico e irrepetible, lo cual requiere personas especialmente
seleccionadas.”

"Por ejemplo, un muy buen teleoperador de llamadas salientes de televenta debe tener una
cierta dosis innata de agresividad positiva comercial, que seguramente es un inconveniente para una
tarea de recepcion de llamados de quejas, donde esa misma agresividad puede ser un defecto
insuperable para el puesto.”

"De la misma manera, una persona con un lenguaje muy técnico puede ser ideal para una
camparia bussines to bussines pero no para una camparia destinada a consumidores. Por este motivo
es que los procedimiento de seleccion de teleoperadores requieren en muchos casos adaptaciones
especiales para diferentes acciones."

"Ahora bien, en genera., el procedimiento utilizado por agencias profesionales comienza con
una primera entrevista telefonica. En esa entrevista se determina si el postulante tiene los requisitos
elementales para la funcion. Actualmente en la Argentina este filtro es superado por no mas de 6% a
8 % de los aspirantes, debido fundamentalmente, la falta de vocabulario, uso de muletilla y
problemas de diccion."

La ventaja de la entrevista telefonica es que ahorra tiempo y dinero de ambas partes, ademas
de ser absolutamente adecuada, ya que el postulante es evaluado a través de la herramienta de su
trabajo, el teléfono.

"Los que superan la entrevista telefonica son convocados a una entrevista personal en la
que se evaluan fundamentalmente sus habilidades en la utilizacion de equipamientos informatico, su

perfil psicologo y un andlisis mas profundo de sus habilidades para la comunicacion telefonica.”

Por lo general se busca gente joven que esté estudiando, que le sirva un trabajo part-time y un
sueldo acorde.

EI nivel de rotacion es alto, ya que la gente se satura facilmente. Hoy en dia hay recursos
con muy buen nivel para este tipo de puestos (profesionales, madres o padres de familia, gente
mayor).

Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Esparia: Granica S.A. 1995
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EL USO DE GUIONES

Guioén es el texto preparado, que el especialista en Telemarketing sigue fielmente, para
transmitirle al cliente un mensaje especifico.

Es necesario aclarar cudl es la diferencia fundamental entre un teleservicio profesional y un
simple grupo de empleados trabajando por teléfono. La profesionalidad viene dada por la capacidad
de homogeneizar el discurso, tanto en las argumentaciones como en las respuestas a preguntas.

Si se llama a un centro de atencion de cualquier empresa diez veces en un mismo dia con la
misma pregunta y las diez veces se recibe exactamente la misma respuesta, se estd hablando con un
centro profesional. Si, por el contrario, surgen respuesta diferentes, aunque sean similares, solo se
trata de un grupo de empleados que trabajan por teléfono.

Mucho se ha argumentado en los libros de Telemarketing a favor de una cierta dosis de
espontaneidad en el discurso, fundamentalmente a partir de argumentos que valorizan un mayor
grado de naturalidad al hablar de esa forma. La experiencia, sin embargo, desaconseja esta forma de
capacitar.

Cualquier dosis de espontaneidad permitida, lentamente o no tan lentamente, degenera en un
grado de diferencias que termina siendo inaceptable.

No es cierto que por tener que trabajar con guiones estructurados los teleoperadores deban
perder naturalidad. Esto seria equivalente a decir que en el cine o el teatro los actores no parecen
naturales por el hecho de que estan sujetos a un guion.

Cuando un teleoperador ha sido capacitado adecuadamente, puede desarrollar un guion
estructurado a la perfeccion y con total naturalidad.

Las empresas cuidan muy minuciosamente sus mensajes en medios masivos. Ninguna
empresa moderna permitiria que una agencia de publicidad emita un mensaje en cualquier medio sin
haberlo leido, estudiado y aprobado con anterioridad. De la misma manera, ninguna carta o pieza de
correo directo sale de una empresa sin pasar por un similar proceso de control. Entonces, si se
reconoce la importancia de comunicacion comercial y publicitaria, como podria dejarse que la voz de
la empresa improvise su discurso.

El Telemarketing entrante y / o saliente es, efectivamente, la voz de la empresa y hay que
asegurarse de que todo lo que diga en su nombre cuente con aprobacion previa y se diga exactamente
de la misma manera en que se pretende que sea dicho.

Por todo lo mencionado hasta el momento, referido a este tema, el desarrollo de un guién
saliente o un manual de recepcidon entrante es la pieza comunicacional clave de un proceso de
Telemarketing, y su cumplimiento estricto es fundamental para obtener los resultados deseados.

Obviamente , un guidn no es algo estatico que permanecera inalterable. En el momento que
los teleoperadores o supervisores encuentren errores o aspectos perfectibles, el guion deberd ser

modificado y adaptado a las circunstancias.

Todo este proceso leva implicita la necesidad de volver a capacitar al personal de tele
operacion, para que pueda desarrollar el guion en forma adecuada y actualizada.

Es esencial para poder proveer informacidn precisa y servicio personalizado en cada llamada.
Estan dandose cuneta de que el apoyo de software sofisticado, permite mayor flexibilidad de

libreto, dandole al agente la posibilidad de responder mejor a las necesidades individuales del cliente.

Manual del Seminario de Telemarketing. Compaiiia financiera. producto Efectivo Si. Buenos Aires
2003.

47



EL TELEMARKETING EN EL PROCESO PUBLICITARIO

Un ejemplo lo constituye el marketing telefénico en colaboracion con otras acciones de
comunicacion desarrolladas por las empresas:

» Mailing:
En las que se envia un mailing al cliente y prospecto, en un primer paso y en un

segundo, haciendo referencia al mailing recibido "es mas facil conseguir la atencion
y la receptividad positiva por parte del interlocutor.”

» Publicidad impresa:
Es habitual ver anuncios de periddicos o revistas en los que aparece un numero de

contacto con la empresa.

El uso de la linea 0-800

La linea 0-800 es una linea de cobro revertido, llamar a estos niimeros es gratis, es decir la
llamada la paga el que la recibe. Generalmente a un coste mas bajo que las tarifas normales.

La mayoria de las empresas que desean incitar a sus clientes a llamar para hacer pedidos,
requerir informacion u otros servicios, utilizan el 0-800.

"Los hoteles Hilton, por ejemplo, usando el lema “Ahora usted puede hacer reservas en
cualquier hotel Hilton del mundo, usando este numero gratis’(14), fueron uno de los primeros en la
industria hotelera, en reconocer el valor de un numero 0-800 en la publicidad de las Pdginas
Amarillas. Ahora, este tipo de avisos es comun para hoteles. También es muy utilizado por lineas
aéreas."

" Otra aplicacion del 0-800 en las Pdginas Amarillas es el servicios de ubicacion de
representantes.”

" En ves de dar una lista de todos los comerciantes en una ciudad determinada (algunas veces
son demasiado largas), se invita al comprador a llamar a un numero 0-800 para obtener el nombre,

direccion y numero de teléfono del representante mas cercano.”

"A través de un programa simple la computadora va seleccionando, en orden, a los
comerciantes de cada drea, para no beneficiar a uno sobre otro."

Mas sofisticado aun, es un programa de computacion que puede seleccionar al representante
mas cercano simplemente ingresando el codigo postal del posible cliente.

» La publicidad en television
La television sobresale como un medio mas glamoroso, ofreciendo la excitante

oportunidad de vender mercaderia y servicios directamente al consumidor,
dondequiera que ¢l o ella viva. El vinculo directo es el teléfono.

(14)Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Espaiia: Granica S.A. 1995.
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Hoy los comerciales de respuesta directa se realizan con la misma delicadeza y sofisticacion
que los carisimos avisos que se ven en las emisiones de mayor audiencia. Y la venta se realiza en no

mas de 120 segundos.

Elementos bésicos de television de respuesta directa

1. Es esencial para el éxito, la mencion frecuente y la exposicion del numero de
teléfono.

2. Una demostracion impresionante de los beneficios del producto, atrapa y mantiene
el interés del espectador.

3. Las pruebas demuestran que la mayoria de los comerciales de television de
respuesta directa son mas efectivos si se emiten durante las peliculas de trasnoche.

4. Con un comercial de menos de 90 a 120 segundos de duracion, es muy poco
probables completar con éxito la venta de un producto.

El Telemarketing v los programas de compra desde el hogar

Un fenémeno de éstos tiempos son los programas televisivos para compras desde el hogar. El
teléfono ha sido fundamental para su crecimiento

Existen canales de compras, que se emiten en vivo las 24 horas del dia, sicte dias a la semana,
en ellos el consumidor puede realizar su pedido de cualquier articulo que se muestre, en el programa,
a cualquier hora que le sea conveniente, siempre que el articulo esté aun en existencia.

En todas las emisiones de estos programas, la linea 0-800 titila en pantalla constantemente.
La respuesta telefonica es casi instantanea.

La publicidad en radio

La television comun y la television por cable hacen grandes demostraciones de
productos. La radio no puede. No obstante, tiene su lugar para promover pedidos
telefonicos.

La radio tiene dos ventajas sobre la television:
1. Formatos de programas a los que el anunciante puede apuntar mejor.
2. Los costes son mucho menores por periodos de tiempos similares.
El secreto es distinguirse especificamente al tipo de programa apropiado. Por ejemplo si un
anunciante esta solicitando pedidos telefonicos para un album o cinta de rock, debe emitir el aviso por

estaciones de musica rock, ya que los escuchas de este tipo de programas constituyen exactamente la
audiencia que el anunciante busca.

El Telemarketing v el correo directo

“Expertos en Telemarketing” aseguran que si a los receptores de correo directo se les da las dos
opciones: hacer una llamada gratis o enviar un cupon a vuelta de correo, la respuesta total aumenta.

Datos de actualidad. Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina. Newsletters
Digitales. Creada y Mantenida por Mailco S.A.(9)
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Aquellos que preguntan por teléfono son mas propensos a comprar.

Si se le ofrece al cliente la opciéon de retornar un cupén o comprar por teléfono, es muy
probable que la respuesta total sea mayor, que si la unica opcion es mandar el cupén a vuelta de
correo.

Es muy probable que las compras concretas de aquellos preguntan por teléfono asciendan al

doble que las de aquellos que lo hacen por correo.

El Telemarketing y los productos envasados

El envase es un medio. Un medio dinamico.
Normalmente cada envase trae dos tipos de informacion:

>

1. “Los ingredientes.’

s

2. “Las instrucciones de uso.’

La linea 0-800 ha cerrado la brecha que existia entre el consumidor y las compaiias de
productos envasados. La grandeza y la lejania han desaparecido, para culminar en una comunicacion
personal.

Pero la comunicacion personal no se limita a las compaiiias de productos envasados. El
mismo potencial existe en las compaiiias de electrodomésticos.

El Telemarketing en el proceso de promocion de ventas

“Promocion de ventas: La promocion de ventas es un incentivo para comprar, que el
vendedor le ofrece al comprador en potencia, ademas del producto mismo... con el objetivo de
producir una venta inmediata, o de acelerar la toma de decision”.(15)

Algunos ejemplos de técnicas de promocién de ventas, validadas a través del tiempo, son:

1. Concursos.

2. Cupones de descuentos.

3. Demostraciones del producto.

4. Informacion de como usa el producto.

Pero ahora una nueva técnica se ha agregado a este arsenal: promociones de ventas con
numeros telefonicos.

Para todas las técnicas de promocion, la clave es la participacion:
“Entrar en concurso para ver si se gana”.
“Cambiar los cupones de descuentos para ahorrar.”

“Participar de la demostracion de productos.”

Harlan. Telemarketing en Accion. Buenos Aires: Inforbooks. 1995.
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Dado que la participacion a través del teléfono es tan nueva, creemos que la mejor manera de explorar
sus posibilidades es con un ejemplo real que demuestra sus aplicaciones.
Promocion utilizando la linea 0-800

Este caso es acerca del concurso de Quaker Oats Cap’n Crunch : Encuentre el tesoro.
La situacién de mercado:

"Hay mas de 100 marcas de cereal en el mercado. En el momento de la promocion, Cap’n
Crunch era una marca de 18 afios de antigiiedad en Estados Unidos, en un estado de madurez en
cuanto a su ciclo como producto."(16)
Objetivos:
El objetivo de la campafia se dividia en dos:

“Generar interés de los nifios en probar la marca.”

“Aumentar la cotizacion de las acciones en el mercado.”

La campafia:

"Quaker Oats realizé una promocion en la cual, algunos envases de Cap’n Crunch marcados
especialmente, contenian un mapa indicando varios lugares en donde el pirata enterrado el tesoro.

"Este se encontraba adentro del paquete de cereal. El apoyo promocional a la camparia
incluia cupones de descuentos por 25 centavos, avisos de television, exhibidores y promotores en los
negocios, y un comercial especial, en donde se informaba a los nifios acerca de la promocion."(16)

Participacion:

"Una de las claves del éxito de cualquier promocion de venta es generar la participacion de
la audiencia a la cual va dirigida. Fue en este punto que la promocion de Cap’n Crunch dio un
vuelco, un vuelco creativo que hizo llegar la respuesta y las ventas a un nivel que sobrepaso
ampliamente las expectativas."(16)

"Para hacerlo mas divertidos, y crear una inmediata participacion de los niiios, Quaker Oats

les proveyo de un numero 0-800 al cual podian llamar para obtener la ubicacion correcta del tesoro.

Si la ubicacion mencionada coincidia con la que estaba dentro de la caja de cereal, el nifio ganaba
una bicicleta." (16)

Los resultados:
"Los resultados de esta promocion fueron increibles. Se registraron mas de 24 millones de

llamadas en un periodo de 4 meses”.(16)

Promociones utilizando lineas donde el coste lo paga el consumidor

El experto en marketing determina el precio. El mismo varia de 50 centavos en adelante.

(16 ) Bob Stone. ""Como hacer Telemarketing con éxito". Granica. 1995
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Este método se utiliza para:

1. Recuperar el coste de la promocion.
2. Generar bancos de datos detallados.

3. Proveer un mecanismo instantaneo de respuesta para campafas de prensa, TV,
correo directo.

4. Producir indicios calificados para envio de muestras o cupones.
5. Proveer mediciones de una promociéon o campafia, en horas o minutos.
6. Proveer una oportunidad de venta interactiva: uno a uno.
El valor de esta lista se puede acrecentar superponiendo datos demograficos, para perfilar las

caracteristicas de los que respondieron. Asi, el experto obtiene un cuadro claro del mercado, y sabe
qué otro medio refleja ese perfil establecido.

Aplicaciones para este método

Encuestas politicas:

Una de las primeras aplicaciones de este método fue para registrar votos en encuestas

politicas. Por ejemplo, durante el debate Reagen- Carter en las elecciones de 1980.

Las emisoras:

Viendo la respuesta del publico al concepto de este método, la industria de emisoras aceptd
rapidamente este medio.

Por ejemplo, llame y vote por el grupo de rock de su eleccion y usted podra participar de un
concurso para ganar un CD del mismo.
Productos envasados:

Las compaiiias de productos envasados han aceptado rapidamente la seduccion del cobro por

la llamada, especialmente en lo vinculado a los concursos. Revlon fue una de las primeras en proveer
este método para darle al consumidor la oportunidad de saber si habia ganado o no.

Servicios de atencidn al consumidor

Una vez que se han establecido los contactos entre la gente de procesamientos de pedidos y el
cliente, el Telemarketing se puede expandir a una aplicacion de algun modo mas compleja: el servicio
de atencion al consumidor.

En esta aplicacion, los contactos con el cliente, pueden ser manejados por una persona de
procesamiento de pedidos de mas alta jerarquia, o por personas mas orientadas hacia la venta.
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EL TELEMARKETING EN EL PROCESO DE VENTA

Una manera en que la gente de servicio de atencion al consumidor puede aumentar las ventas
y las ganancias, es a través de la venta adicional.

La venta adicional es la venta al cliente de un producto o servicio adicional, generalmente
relacionado.

Las aplicaciones mas importantes del Telemarketing

Hay cuatro aplicaciones importantes de Telemarketing, que se ajustan apropiadamente a los
objetivos de conseguir mas tiempo de venta y mayor eficiencia en la misma.

1. “Procesamiento de pedidos”.

’

2. “Servicio al consumidor.’

>

3. “Apoyo de ventas.’

4. “Atencion de cuentas.”

Las aplicaciones numero uno, dos y tres, estan relacionadas directamente con esto. La
aplicacion numero cuatro, atencion de cuentas, comprende el proceso de venta en forma integral, sin
necesidad de usar una fuerza externa complementaria.

Inherentes alas tres primeras aplicaciones, esta también la oportunidad de reducir el tiempo
de papeleo por parte del cuerpo de ventas.

Es mucho mas eficaz derivar todo el papeleo hacia la gente que posee el entrenamiento y los
sistemas para hacerlo eficientemente. El tiempo y el dinero que se ahorra es enorme, y el servicio al
cliente mejora notoriamente, ya que siempre habra una persona disponible, con conocimientos e
informacion actualizada, cuando se la necesite.

Procesamiento de pedidos

El procesamiento de pedidos es la menos complicada de las aplicaciones de Telemarketing,
pero aun asi, es una de las mas importantes. La mayoria de los vendedores quieren estar muy
involucrados en el procesamiento de pedidos de sus cuentas, desde tomar el pedido, hasta seguirlo a
través de todo el proceso de produccion.

La gente de procesamientos de pedidos esta entrenada para tomar apropiadamente el pedido,
programar la produccion, ubicar el pedido dentro de la planta o el deposito, programar los envios de
manera mas eficiente, estar al tanto de loo tiempos de embarques, y seguirle el rastro hasta su destino
final.

" La industria del turismo, incluyendo lineas aéreas, alquiler de automoviles y hoteleria ha
sido agresiva en el aprovechamiento del Telemarketing, proveyendo al cliente de lineas de 0-800
para hacer reservas y obtencion de informacion."(17)

Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Espaiia: Granica S.A. 1995

(17) CRM. Revista Advertising Age. Marzo 2003
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“Una clave del éxito es el énfasis en el profesionalismo. El diserio del medio ambiente da
como resultado una atmosfera profesional de trabajo ”...1a atencion a la actstica y la iluminacion
combaten el cansancio y ayudan al profesional a continuar con su tarea. El area de trabajo es abierta,
limpia y prolija.

Apoyo de ventas

“Es la aplicacion de Telemarketing que provee el equipo de ventas en la calle, de un contacto
interno que realiza una variedad de funciones de apoyo, como: calificacion de indicios, chequeos de
inventario o crédito, rastreo de pedidos o envios e ingreso de pedidos. *

El Telemarketing puede ser clave en el apoyo de ventas. Las aplicaciones abundan. He aqui
algunas de las mas importantes:
“Generacion de indicios.”
“Lineas de servicio de informacion al consumidor.”
“Programacion de llamadas para el cuerpo de ventas.”
“Chequeo de crédito.”

“Seguimiento de propuestas presentadas por el cuerpo de ventas.”

“Contactos con representantes para promover el uso de permisos publicitarios, inserts para paquetes y
especialidades de publicidad.”

“Contactos con representantes para comprobar niveles de inventarios y para promover el uso de
exhibidores.”

Cada una de estas aplicaciones forma parte del proceso total de ventas. Pero el apoyo de
ventas por Telemarketing va mas alla de estas aplicaciones.

Por ejemplo estas dos oportunidades:

1. “Bombardeo a los clientes, por Telemarketing con ofertas de cierre de
temporada.”

2. “Bombardeo a los clientes, por Telemarketing con ofertas de temporada de
fiestas.”

Un equipo de apoyo de ventas por Telemarketing tiene otra capacidad usualmente no
aprovechada.

El equipo de apoyo puede atender las cuentas que no estan siendo de momento atendidas por
vendedores territoriales (cuentas huérfanas).

Generalmente, cuando un territorio(area de venta) se queda sin representante de ventas, las
cuentas existentes quedan huérfanas hasta que uno nuevo aparece en escena. No necesariamente debe
ser asi. La atencion interina a estas cuentas, realizada por el equipo de Telemarketing. Puede ser util
para mantener la relacion, hasta que el territorio tenga un nuevo representante.

Mientras que el valor de las aplicaciones de Telemarketing para procesamiento de pedidos,

servicio al consumidor y apoyo de ventas, es evidente; la prudencia indica considerar con cuidado el
factor econdmico para los servicios especiales de atencion al consumidor.

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing del Bank Band Sud. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002
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“Entre 1995 y 1996 se registro la época de mayor expansion de la venta directa mediante el
sistema television / teléfono: unas 25 propuestas diferentes tuvieron desarrollo en el interior del pais,
particularmente en provincias como Mendoza, Cordoba y Santa Fe.”

Por entonces se popularizaron mucho tres empresas que detentaban los primeros puestos en los
rankings de publicidad en medios masivos:

“Videoshopping, Free House y el departamento de venta directa de la tradicional casa de
electrodomésticos Fravega. Luego llego Sprayette, una empresa licenciataria del grupo Interwood
Marketing, de Canadd, que hasta hoy es la lider del mercado. También se desarrollaron de manera
notoria Venta Directa y Teleshopping”(18)

La venta directa en recepcion de llamadas.

La venta directa por teléfono comenzo con la recepcion de llamadas en un nimero telefonico
que aparecia en algun soporte escrito emitido por la empresa con anterioridad, como puede ser un
mailing, anuncio en prensa, television, etc.

“Uno de los mayores problemas en la recepcion de llamadas es la adecuacion de los recursos
humanos y técnicos al volumen de llamadas que se debe atender”. Se debe analizar la estacionalidad
en la recepcion de llamadas y adecuar los recursos, sobre todo por la irregularidad que se produce en
el nimero de llamadas, como por ejemplo cuando un anuncio de marketing directo en la television
ofrece un numero de teléfono, es entonces cuando se produce una saturacion de llamadas en los
minutos siguientes a la emision del anuncio.

Por ello la importancia de considerar las variaciones en el ritmo de las llamadas que se
producen durante el dia y en los distintos dias de la semana.

“Este problema no es facil resolver modificando permanentemente la composicion del
personal adecudndolo al ritmo de llamadas, no obstante las nuevas tecnologias en telefonia permiten
mejorar la eficiencia del sistema. Se debe entonces recoger un modelo de sobre-efectividad o sub-
efectividad del personal que atiende las llamadas.”

Escuche a sus clientes

“ La consigna por excelencia del nuevo marketing, "escuche a sus clientes", fue un factor
decisivo para la renovacion de todas las estrategias de marketing y gerenciamiento.” Y el
Telemarketing, con posibilidades de segmentaciones multiples y contacto personal de los vendedores
con los posibles consumidores, es, sin duda una posibilidad mas para que las empresas se acerquen a
su publico.

“ Las teorias modernas consideran al marketing telefonico como la forma que mds se acerca
al ideal, teniendo en cuenta el desarrollo de nuevas generaciones de consumidores cada vez mds
perfeccionistas y exigentes, con quienes el contacto lo mas personalizado posible se transforma en
una necesidad vital”.

“Dentro del marketing en general, la venta a distancia reemplaza o puede reemplazar a la
mayoria de las metodologias de comercializacion.”

Marketing Directo. Revista Marketing Management 2000

Harlan. Telemarketing en Accion. Buenos Aires: Inforbooks. 1995.

“El grueso de las acciones tele promocionales, parte importante de esta nueva fuerza de
ventas, cambia los sistemas de distribucion y modifica definitivamente las estructuras gerenciales; de
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hecho, hay empresas tan volcadas al Telemarketing que su Management esta dedicado casi con
exclusividad a perfeccionar este sistema.

Y aunque en la Argentina todavia el Telemarketing esta en una fase primaria, en Estados
Unidos y Europa ya hay una o dos camadas de pensadores orientados a esta especialidad.

La venta directa en emision de llamadas

Al contrario que la recepcion de llamadas, “la venta directa en emision permite tener un
mayor control sobre la organizacion de las llamadas y el personal.”
Los célculos son faciles de hacer, segun los registros del fichero y las tomas de contacto por hora, se
pueden calcular las horas necesarias de trabajo en la emision para cubrir esa base de datos.

Claro que hay que tener en cuenta la disponibilidad del cliente que hace que se tenga que
adoptar precauciones para respetar las horas en las que se puede molestar al cliente.

Otra objecion es que en este caso puede que el cliente no haya solicitado la emision de la
llamada por lo que la predisposicion para atender la llamada es mucho mas pequefia que en el caso
anterior de recepcion de llamadas.

“La venta directa a prospectos tiene una rentabilidad muy baja, pues el indice de personas
que rehusan a aceptar la llamada es muy alto, a lo que se le afiade el efecto negativo de la intrusion
en la vida privada del prospecto.”

Por ello la importancia de usar bases de datos segmentadas y usos de listas adecuadas, pues

no es lo mismo llamar a un apersona que es cliente que alguien que no puede estar interesado en lo
mas minimo.

Factores atener en cuenta en la venta directa

No so6lo hay que contar con buenos televendedores sino que hay que crear una estrategia
creativa, definiendo primero un cliente objetivo que se adapte a la venta directa.

La televenta no reemplazara a la visita personal pero si puede hacer rentable la operacion que
con clientes que por sus bajos niveles de compra no justifican una visita del vendedor.

A la hora de fijar un mensaje es importante crear una uniformidad en todos los mensajes de

los teleoperadores, para ello se debe crear un texto telefonico estructurado en un enfoque de ventas
muy suave.

Ejemplo de esfuerzo de venta: empresa Xerox

“En la actualidad, del segmento de clientes de su mercado, Xerox maneja mas del 80% de sus
ventas de consumibles y un 60% promedio de la generacion de prospectos calificados para ventas de
equipos, a traves del Telemarketing. El Lic. Gustavo Robles, concesionario de la administracion del
centro, afirma:

Marketing Directo. Revista Marketing Management 2000

Datos de actualidad. Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina. Newsletters
Digitales. Creada y Mantenida por Mailco S.A.

Empresas 0-800 . Revista Marketing Management. Verano 2000- 2001
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El Telemarketing incremento considerablemente la cobertura y la productividad de ventas,
permitiendo un mayor contacto con clientes, a través del uso profesional de las telecomunicaciones
con su Centro Telefonico.”(20)

“En Xerox, el telemarketing se inicio con la idea de manejar las llamadas de clientes por
Inbound como oportunidades de ventas. Mediante el entrenamiento a sus representantes telefonicos,
convirtio cada llamada en un tip de venta calificado, que al asignarse a los ejecutivos de ventas
produce un resultado positivo en éstas.”(20)

“ En la division de ventas de consumibles, se utilizo igual técnica para promover mediante
llamadas Outbound la adquisicion de materiales, con una dinamica mayor sobre las Illamadas
tradicionales del cliente para pedidos de compra. En ellas, generalmente hay una demanda de tiempo
inmediato de entrega, de ahi que, con el apoyo del sistema para Telemarketing en cuya base se tiene
el uso de agendas electronicas e historia de llamadas, se brinda al cliente mayor satisfaccion, con un
servicio y atencion personalizados y, naturalmente, un incremento en las ventas.”(20)

“ Con el tiempo, se observd que el Telemarketing también podia ser el canal de cobertura
mayor para la venta de contratos de mantenimiento, mediante el desarrollo de un proceso que permite
hoy en dia ofrecer los servicios apoyados en el valor agregado que representa el contacto telefonico
directo con el fabricante. De esta forma, Xerox ha redondeado sus esfuerzos de ventas a través del
Telemarketing, y cubre con el mismo los esquemas de equipos, materiales de consumo y
mantenimiento de las maquinas.”

“El Centro Telefonico comenzo con cinco estaciones de trabajo. En tres afios crecio a 20, dos
anos después a 40 y actualmente son 65. Se trabaja con un horario de extendido de negocios, de 8:30
am. a 7 p.m. Respecto a los operadores, Robles comenta: "Utilizamos turnos de 5 horas, con
intervalos escalonados de descanso, para obtener mayor productividad, ya que la labor es muy
pesada al estar todo el tiempo en el teléfono. Nuestros planes de compensacion incluyen incentivos
periodicos, con premios en especie y en dinero para los que cubren objetivos y, desde luego, para
reconocer a los mejores representantes. Utilizamos una campana que, colgada en el centro, es tocada
por quienes logran una venta mayor de lo usual, para que tanto sus comparieros como el personal
gerencial lo feliciten y se motive con esto al resto del grupo a lograr ventas similares.”(20)

“ El centro ofrece a los operadores un plan de carrera, y aun cuando hemos observado a
través de los anios un proceso de rotacion, ésta es positiva, ya que la mayoria pasa a ocupar
posiciones en dreas de ventas, mercadotecnia y en el propio centro dentro de puestos gerenciales y de
administracion.”(16)

“ El Centro Telefonico de Xerox, administrado por la empresa Telemarketing Outsourcing
Services S.A. de C.V., cuenta con gerencias de grupo".(20)

"Cada una es responsable de 10 a 15 estaciones de trabajo, y tienen como funcion el
monitoreo de sus operadores, vigilar el cumplimiento de cuotas, hacer presupuestos, administrar las
comisiones del personal y, sobre todo, interactuar con la organizacion utilizando su
empowerment.”(20)

"Esto le permite a Xerox mayor fluidez en la operacion, porque siendo una organizacion tan grande,
la responsabilidad no puede recaer en un solo gerente"”, considera Robles.” (20)

“El Centro Telefonico de Telemarketing de Xerox es ejemplo de un centro de negocios
exitoso; por eso, recientemente ha sido actualizado con tecnologia de punta en equipos y software, y
espera sumarse en muy corto plazo a tecnologias como Internet, aprovechando pagina web para
integrar el concepto de comercio electronico, en adicion al Centro Telefonico.” (20)

(20) Empresas 0-800 .Revista Marketing Management. Verano 2000- 2001
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LA PROSPECCION DE CLIENTES

La prospeccion de clientes a través del Telemarketing “es el acto de detectar clientes o
calificar prospectos, requiriendo para la venta un vendedor que realice una entrevista personal.”

Entonces el potencial del Telemarketing esta en el valor que la informacién genera en el
proceso de prospeccion en lugar de perder tiempo en contactos inttiles, asi los vendedores se limitan a
contactar con los prospectos "calientes" identificados y preparados por el Telemarketing.

“La prospeccion de clientes genera entonces un incremento de la productividad comercial, lo
que hace que cada dia sean mads las empresas que recurren al Telemarketing con ese proposito.”

Una de las claves del éxito en coordinacion del equipo de vendedores que se dedican al
seguimiento y captacion de informacion de clientes con los vendedores que después realizan el
contacto con dichos clientes.

Se el Telemarketing de prospeccion de clientes radica en la recomienda por los expertos en
esta materia que para lograr esta coordinacion “es bueno que los vendedores en alguna etapa de su
entrenamiento desarrollen las actividades de Telemarketing u observen como se realiza el trabajo por
los teleoperadores para que valoren su esfuerzo en la captacion de informacion de los prospectos.”

“También es bueno que los teleoperadores estén muy cerca de los vendedores en lograr las
operaciones intentando no diferenciar escalas jerarquicas.” Ademas para potenciar la eficacia es
bueno estimular a los vendedores por cada venta efectuada a partir de la informacion recibida por los
teleoperadores.

Para realizar la prospeccion se realizan distintos escenarios de calificacion estructurados en 4
fases:

Preguntas de situacion:

“Estas preguntas sirven para identificar la actividad, los habitos, productos y
servicios habituales.”

Preguntas de insatisfaccion:
“Que revelan la satisfaccion o insatisfaccion del cliente hacia un producto o servicio.”

Preguntas de intenciones:

1

“Futuros comportamientos de compra.’

Preguntas de soluciones:

1l

“ Ideas para resolver los problemas detectados en el momento presente.’

Al igual que en el caso de la venta directa, la deteccion de compradores puede funcionar tanto
en emision como en recepcion de llamadas. Claro estd que en la recepcion de llamadas hay un
componente de mayor predisposicion por el cliente ha facilitar informacion. Y ya sea en recepcion
como en emision que la elaboracion de la informacion debe ser lo mas precisa y fiel posible porque de
esta informacion dara lugar la calidad de las listas de prospectos "calientes" por la que al final se
mostrard la rentabilidad de todo el proceso.

“En la recepcion de llamadas en "picos" de exceso de llamadas es aconsejable que se tomen

los datos minimos para después realizar una segunda llamada para calificar al cliente .”

Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Esparia: Granica S.A. 1995
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Siempre hay que tener en cuenta que el uso de la informatica es fundamental para lograr el
maximo beneficio de una operacion telefonica de deteccion de clientes.

Es importante que a la hora de elaborar las listas de prospectos no s6lo se tome informacion
de los prospectos mas "calientes" sino que “el uso del Telemarketing debe permitir identificar
prospectos calientes a los que la red de ventas debe darles un seguimiento inmediato, prospectos
"tibios" a los que se les seguira en un plazo mdas largo y los prospectos "frios" que no constituyen

objetivos interesantes a corto plazo.” La totalidad de los datos recopilados iran a formar parte del
mismo sistema.

Administracién de cuentas

La administracion de cuentas - el iniciar y completar todas las transacciones de venta por
teléfono- es lo maximo en el Telemarketing.

Bajo esta operacion, la gente del Telemarketing se convierte en el cuerpo de ventas.

La administracion de cuentas (hacer el trabajo de ventas completamente por teléfono), surgié
naturalmente de la ley irrefutable de que no todos los clientes son iguales. Siendo el coste de ventas lo
que es hoy, hay siempre un grupo de clientes en toda cartera, para los cuales la venta cara a cara no
resulta coste- eficiente, aun si se realiza una venta cada vez que se los visita.

En resumen, la aplicacion del Telemarketing a través de administracion de cuentas, cuando se
hace bien, permitira la atencion regular de clientes, cumpliendo “objetivos tales como”:
“Procesamiento eficientes de pedidos.”

“Venta adicional de nuevos productos.”
“Reactivacion de cuentas inactivas.”

“Reabastecimiento de inventario.”

“Mantenimiento de didlogo con clientes clave.”

Como obtener nuevos clientes

El objetivo primario de todo programa de Telemarketing debe ser la obtencién de mayores
ganancias de los clientes existentes. Son estos clientes, la posesién mas valiosa de toda firma.

Pero sin la continua infusion de nuevos clientes, todo negocio estd destinado a una muerte
lenta. El Telemarketing se adecua tanto al proceso de adquisicion de nuevos clientes, como al de

activacion de los existentes.

Programa de generacién de indicios

La generacion de indicios es la estimulacion a través de cualquier medio publicitario

(Como saben los expertos en marketing quiénes son sus mejores clientes potenciales?
Creando perfiles de clientela.

En el caso de firmas que realizan marketing interempresarial, “/os perfiles se crean midiendo
la penetracion en el mercado.”

Bob Stone. Cémo hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Espaiia: Granica S.A. 1995

Ron Kaatz. Guia de Marketing y Publicidad. Granica S. A 1995
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Los expertos en marketing siguen un procedimiento completamente diferente para crear
perfiles de consumidores. Para clientes consumidores, se examina la demografia.

La demografia incluye: edad, educacion, ingresos, estado civil, nimero de hijos, propiedad de
vivienda, y ubicacion. Estilo de vida incluye deportes, hobbies, habitos de lectura y habitos de viaje.

Las mediciones de penetracion son diferentes, pero el principio de marketing es el mismo:

Determinar quienes son sus mejores clientes y dirigir la promociéon hacia aquellos con
perfiles similares o iguales.

Ya sea que en una firma esté comprometida en marketing empresarial o dirigido al
consumidor, siempre se comienza con la identificacion del mejor tipo de clientela y por lo tanto el
mejor cliente potencial. No existe programa de generacion de indicios, sea industrial o para el
consumidor, que resulte coste - eficiente, sin esta conocimiento previo.

La estrategia de promocioén afecta la calidad del indicio

La calidad de los indicios que se obtengan de la lista seleccionada, variara considerablemente
dependiendo de la estrategia de promocion. Los expertos en marketing que trabajan en programas de
generacion de indicios, clasifican a los mismos en dos grandes categorias:

1. “Indicios amplios.”
2. “Indicios acotados.”

Los numero uno se definen generalmente, como “aquellos generados como resultados de
ofrecer poca informacion acerca de una propuesta, e incluir una atractiva recompensa por

contestar.”

Los segundos (acotados) son “aquellos generados como resultado de ofrecer un gran cumulo
de informacion acerca de una propuesta, con ninguna o muy poca recompensa por contestar.”

Hay dos cosas que se pueden predecir casi con certeza:
1. “Una propuesta de indicios amplios proporcionara mas altos porcentajes de
respuesta, sin importar el medio de promocion utilizado.
2. “Una propuesta de indicios acotados generard una menor respuesta pero un
mads alto porcentaje de ventas concretas, también sin considerar el medio.”
Cuanto mas acotado sea el indicio, mas calificado serd el cliente potencial;, cuanto mas

amplio sea el indicio, menos calificado sera el cliente.

A continuacion algunos ejemplos de indicios para su mejor comprension:

Tendencias hacia indicios acotados:

“Pida nuestro folleto gratis. Haremos que u vendedor se lo entregue.”
“Mande dos pesos por este valioso folleto™.

“Conteste las preguntas del cuestionario adjunto y le mandaremos la informacion completa”.
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Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Espaiia: Granica S.A. 1995

“Ponga una estampilla en la tarjeta adjunta y envielo hoy.”

“Acceda a una demostracion y le daremos un valioso folleto que lo ayudara a evaluar sus
necesidades.”

Tendencias hacia indicios amplios
“Pida nuestro folleto gratis. Ningun vendedor le llamara”.
“Este valioso folleto normalmente se vende por dos pesos pero es suyo gratis”.

“Simplemente ponga sus iniciales en la tarjeta adjunta y envielo. Le mandaremos la informacion
completa”.

“Envie la tarjeta de franqueo pago hoy”.
“Acceda a una demostracion y le daremos una calculadora de bolsillo valuada en veinte pesos

absolutamente gratis.”

La contra de los indicios amplios es que pueden tener un efecto devastador en el equipo de
ventas.

Calificacién de indicios

Indicios amplios o acotados, la calidad variara dentro de cada tipo. Y es aca donde el
Telemarketing juega un rol clave: calificar al cliente potencial por teléfono. Los profesionales en el
tema, descubrieron que bosquejar el perfil del cliente potenciales el proceso mas efectivo. Hacen
preguntas tales como:

1. “;Cuantas sucursales tiene la compania?”’
2. “;Cudl es el volumen anual de ventas de la compania?”

3. “;Tiene la compaiiia planes de expansion?”

4. “;Cuanto gasta la compariiia anualmente en telefonia a larga distancia?”

Monitoreo de flujo de indicios

La clasificacion de los indicios, a través de métodos de Telemarketing, es el primer paso a
seguir para el éxito del programa de generacion de indicios. El segundo paso es el monitoreo de flujo

de indicios.
Esta es una tarea clave para poder convertir la mayor cantidad de indicios en ventas.

Idealmente, el numero de consultas recibidas diariamente deberia ser equivalente al numero
de indicios procesados por el centro de Telemarketing. Pero es una utopia. En realidad, procesar todos
los indicios dentro de las 24 horas, es practicamente imposible. Pero hay resguardos que se pueden

tomar que garantizaran que los indicios sigan vigentes.

El monitoreo de flujo de indicios se maneja a través de programacion computarizada. Los

envios postales van saliendo en etapas, segun la respuesta esperada y el requerimiento del indicio.

Banco de datos
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Sin un banco de datos, el marketing directo, del cual el Telemarketing es parte integral, seria
una confusion. Sin un banco de datos no se puede tener un blanco al cual apuntar eficazmente.
“Asi que el banco de datos en el marketing es imprescindible si se quiere tener éxito.”
Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Esparia: Granica S.A. 1995
Es por eso necesario debe saber de marketing de bases de datos, y en el equipo debe haber un
experto en estadistica, para aprovechar todos los datos obtenidos. Se pueden descubrir al menos dos

cosas en esa masa de datos: “segmentos y tendencias.”

Para esto se tienen “indicadores de segmentacion de mercado”:

“Historia de compra.”
“Demografia.”
“Psicografia”.
“Geografia.”
“Comportamiento.”
Los bancos de datos creativos comienzan con estos cinco indicadores, luego se amplian para
incluir los momentos en que ocurren los eventos de mayor significacion en el ciclo vital del cliente.
La combinacion de ambos grupos de datos, da la ventaja de saber, no solo a quién apuntar y
con qué apuntar sino, mas importante atin, cuando apuntar.
Los eventos del ciclo de vida se pueden organizar en seis grandes categorias:
1. “Uno mismo y la familia.”
2. “Educacion.”
3. “Relativa a la ubicacion.”
4. “Relativa al trabajo.”
5. “Financiera.”

>

6. “Compras mds importantes.’

En cada una de estas categorias hay una cantidad de eventos importantes. Por ejemplo, en la
categoria “uno mismo y la familia”, el rango de eventos va desde el nacimiento hasta la muerte. En el
medio se incluyen casamiento, hijos, divorcio, nietos, etcétera.

No es necesario tener todos estos datos para ser creativo. “Hay muchas fuentes auxiliares
para registrar o estimar los tiempos de los eventos del ciclo vital.”

Por ejemplo, en la compra de un auto nuevo es siempre un evento importante. No solo se
pueden obtener ficilmente los nombres y direcciones de los compradores de autos nuevos, sino
también las marcas y modelos.

El aspecto creativo es también poder calcular cudndo el nuevo comprador estara en el
mercado otra vez para comprar otro auto. Estas proyecciones se pueden obtener de fuentes de la
industria.
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La mayoria de los eventos predominantes para generar necesidades de productos y servicios
se encuentran en la categoria “uno mismo y la familia”.

Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Esparia: Granica S.A. 1995

Creacién de un banco de datos

Los requerimientos varian segun el tipo de negocio o cliente.
Para los expertos en Telemarketing, una fuente clave de datos es el informe. El informe debe
capturar la historia de cada cuenta y dar proyecciones para servicios futuros.

Los datos basicos que se deben incluir en el banco son los siguientes:

1

1. “Contacto clave.’

5

2. “Mejor hora para llamar.’

s

3. “Zona horaria.’
,

4.  “Direccion postal y para envios.’

5. “Numero de CIE (Clasificacion Industrial Estandar), si es una firma
comercial.”

6. “Fuente de contacto original.”

7. “Historia de compras.”

8. “Patron de compra actual.”

9. “Requerimientos especiales.”

10. “Limite de crédito.”

11. “Observaciones.”

12. “Registro de llamadas ordenadas por fecha.”
13. “Patron de llamadas de seguimiento.”

Con todos estos datos almacenados en la computadora, mantener un buen didlogo con los
clientes es facilisimo. La computadora asegura que cada vendedor telefonico obtenga una lista de
llamadas de seguimiento programadas para el dia.

Antes de llamar una vision total de la cuenta aparece en la pantalla. Esto resulta. Aunque el

vendedor tenga a su cargo por ejemplo, 400 cuentas, puede sonar muy conocedor de una determinada
cuenta, durante la conversacion, como si fuera la inica que maneja.

Reunién de la informacidén

El manejo de la informacion (del banco de datos) comienza con medir la eficiencia de la
promocion y la publicidad, con saber qué publicaciones o qué listas postales resultaran coste -
eficientes desde el punto de vista de adquisicion de clientes.
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Tirar todos los indicios en la misma bolsa, sin considerar la fuente de donde provinieron, es la
manera que se hacia antiguamente. Con una buena administracion del banco de datos, se puede saber
qué publicaciones son coste - eficientes y cuales no.

eCall Center Magazine - Copyright Internacional - 1999 —2003. www.ecallcenter.com

La Regla de los Dos

En Telemarketing se designa “Regla de los Dos” cuando el cliente genera el segundo pedido.
De ese modo se convierte en un cliente activo.

En estos casos el primer pedido que se obtiene de un cliente es s6lo una prueba: el estatus del
cliente se establece solamente a partir del segundo pedido.

Cuando un cliente realiza un pedido por primera vez, en la mayoria de los casos, después
recibe una llamada sorpresa. El didlogo seria mas o menos de la siguiente manera: “Buen dia , le habla
la sefiora ..., de la compaiia......... agradecemos su compra, y llamamos para saber si esta satisfecha /o
con ella. Yo seré su representante telefébnico de ahora en mas. Asi que llameme cuando quiera, a
nuestra linea de cobro revertido 0-800....”

La razon de hacer este esfuerzo con clientes nuevos, establecer una relacion calida y personal
desde el principio, nace de la necesidad de que el cliente reitere la compra.
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COMO REALIZAR UNA INVESTIGACION DE MERCADO POR TELEFONO

Es imprescindible, para obtener una buena base de datos, realizar una investigacion de
mercado.
La investigacion de mercado, en su forma mas simple, consiste en hacer preguntas.

“No hay medio mds eficaz para este proposito que el teléfono. Es rapido y es coste-
eficiente.”

Se pueden hacer preguntas como parte de cualquier llamada telefonica o proceso de toma de
pedido. O, se pueden levar a cabo estudios especificos, encuestas telefonicas, para concentrarse en las

preguntas que se usan.

Oportunidades de investigacién en el momento de la venta

Cada llamada telefonica presenta una oportunidad para aprender algo 1til acerca los clientes.

Ejemplos:

“Agradecemos su pedido de 10.000 sobres, sefior...... Ya que hablamos del tema podria decirme
cuanto le durara esta provision?”’(21)

“Gracias por su llamada, sefiora....;Puedo preguntarle qué la impulsé a llamarnos?”
“Apreciamos su pedido sefiora ....;Cree usted que algin amigo suyo en particular desearia recibir

informacion nuestra?”’(21)

“Usted ha sido un cliente muy fiel. Quisiéramos ofrecerle un mejor servicio. ;Hay algun otro articulo
que usted compraria si lo tuviéramos?” (21)

Cada ejemplo incluye una oportunidad de obtener informacion util. Y es muy fécil obtenerla
en el momento de la venta.

En el ejemplo numero dos el valor investigativo pasa por averiguar las fuentes de s llamadas
y poder medir la eficacia de la publicidad en los medios.

En el nimero tres la oportunidades de encontrar mas clientes como los que ya tiene.
En el ejemplo ntimero cuatro el objetivo de las preguntas es eliminar el riesgo de llamar en

una hora que moleste.

Simplemente se trata de hacer la pregunta correcta: preguntas que ayudaran a tener mas
clientes como los que ya tiene.
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Como obtener eficacia a través de las preguntas

“Es necesario e importante poder separar el proceso de venta del de reunir informacion.”
“ Esta necesidad de diferenciacion es, es una consideracion clave. En las encuesta se busca

que los clientes (y posibles clientes) sepan que su opinion es realmente importante. Y sin arruinar la
cordial conversacion tratar de venderles algo.”

Waxer, Cind Telemarketing .Buenos Aires: Revista Gestion. Buenos 2002

“En los casos en que son muchas las preguntases mejor utilizar el método de encuestas. Y lo
mejor es utilizar un encuestador experimentado para hacerlo.”

Estas investigaciones son fundamentales para el Telemarketing, porque las condiciones, las

necesidades del cliente y las formas de satisfacer esas necesidades cambian.

La investigacion a través de encuestas, puede ser una herramienta de importancia para crear
mejores listas de clientes potenciales o didlogos telefonicos, si se obtiene informacion como las
siguiente:

“Quiénes son los clientes.”

“Dénde trabajan.”

“Cuadles son sus objetivos.”

“Que piensan acerca de la competencia.”

“Queé les estan comprando”.

“Qué mas se le puede vender.”

“Cuan satisfechos estan .”

“Qué les gustaria que se mejore”.

“Por qué determinados indicios no se convierten en ventas”.

“Si tienen conocimiento de los otros productos que vende la empresa.”

“Por qué dejaron de vender. Si es o no por la competencia”

La forma natural de lidiar con estas preguntas, es por teléfono. Es mas esta forma de
investigacion fue la que desato y dio fuerza al Telemarketing.

Ambas actividades se basan en contactar grupos definidos y en un didlogo o cuestionario

estructurado verbalmente, en el caso de las encuestas. El teléfono llego6 en reemplazo de las de las
entrevistas de personales, que son realmente mas costosas.

Tecnologia en la investigacion telefonica

La investigacién telefonica computarizada

66



La computarizacion es la clave en las actividades de entrevistas telefénicas. A continuacion
se detallan las facilidades que se logran gracias a las computadoras:

» Ingresos de cuestionarios
» Cambios en el patron de salteo:

"Durante la entrevista, permite saltear las preguntas innecesarias, evitando tener al
interlocutor mas tiempo del necesario en el teléfono".(22)

Waxer, Cind Telemarketing .Buenos Aires: Revista Gestion. Buenos 2002

Chequeo de consistencia en las respuestas:

“Permite el chequeo automatico de la respuesta previa, para determinar si la respuesta actual es
consistente con una o mas de las anteriores."(23)

Control de llamadas entre zonas horarias:

" Permite llamar s6lo a nimeros de teléfono que estan dentro de la misma zona horaria, si se esta
tomando una muestra nacional".(23)

Exhibicion del numero de teléfono:

“Muestra en la pantalla el numero telefonico a llamar. (Ademas hay discadores automaticos que
se usan en conjuncion con esta funcion)”. (23)

Entrenamiento para el entrevistador:
“Provee un subsistema que permite entrenar a un nuevo operador en el sistema de entrevistas.
Posee archivos de practica e instrucciones para los comandos” (23)
Respuestas abiertas:
“Permite grabar todo tipo de respuestas orales. Controla si la respuesta es simple o
compuesta”. (23)
Tiempo de respuesta:

“Una vez que se ingresa la respuesta en el ordenador, tarda menos de medio segundo en
aparecer en la pantalla”. (23)

Rotacion de preguntas:

“Rota preguntas, para asegurar que cada pregunta tiene la misma oportunidad de ser
formulada en cada lugar de la serie, y que ocupara ese lugar equitativamente con las otras
preguntas de las serie”. (23)

Control de reiteracion de la llamada:
“Provee una exhibicion automdtica de un numero de teléfono, para poder reiterar la
llamada. Permite programar el limite (cantidad de veces programadas, registrar la hora, la
fecha y la persona a la que hay que volver a llamar. Lo exhibe a la hora apropiada para

reiterar la llamada a tiempo”. (23)

Capacidad de monitoreo:
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“Permite el monitoreo de cualquier entrevista”. (23)

Reporte de informacion:

“Provee resumenes de las respuestas, ordenadas por variables como. edad, sexo, etc. Le
permite a los investigadores rapido acceso a informacion de mercado”. (23)

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing del Bank Band Sud. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002

De esta manera los manager de los productos pueden controlar el progreso de los mismos y
obtener la reaccion inmediata de los clientes a los que se les estd ofreciendo servicios ( a través del

Telemarketing) o los que estan siendo sometidos a campafias de promocion también a través del
Telemarketing.

Reglas practicas:

Asi como el guion del Telemarketing o un didlogo, sigue un encadenamiento 16gico, asi debe ser el
cuestionario de encuesta. Este encadenamiento debe centrarse en los temas que urgen aclarar.

(Es necesario evitar preguntas tendenciosas o confusas?:
Tendenciosas:

“Cuando queda implicita la respuesta que queremos oir.”

Confusa:

»  “Generalmente se comente el error de utilizar muchas palabras. Asi como se
ensayan los guiones es necesario ensayar los cuestionarios.”

I

»  “Tomar una muestra representativa de los grupos de consumidores a encuestar.

»  “Debe ser un muestreo cientifico.’

»  “No confundir la calidad con la cantidad”

Los numeros en el Telemarketing

Costes de llamadas entrantes y salientes

Hay dos tipos de cifras clave para estimar los costes de Telemarketing:

»  “Coste administrativo por llamada entrante (de consumidores o compariias)”

» “Coste de contacto decisivo al realizar llamadas salientes (a negocios o
clientes).”

En el caso de las llamadas entrantes, el que toma la iniciativa es siempre el cliente. El que

llama, lo hace en un momento en que le conviene, con miras a obtener informacion o ingresar un
pedido.
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En el caso de llamadas salientes, el indicador es siempre el que hace marketing: la llamada
puede ser hecha en un mal momento para el cliente, y el que llama debe hacerle conocer su nuevo
producto o servicio. En consecuencia las llamadas salientes son en general mas largas y requieren de
personal con mas experiencia.

El rango de costes, ya sea para llamadas entrantes o salientes, depende en gran medida del

tipo de aplicacion del Telemarketing y de la complejidad de cada aplicacion.

Franchi Consultores. Manual del Seminario de Telemarketing del Bank Band Sud. Buenos aires:
Billinghurst 1623. 2002

Lajouanie. Manual de Telemarketing. Buenos Aires: Inforbooks. 1996.

La proporcion de llamadas favorece al Telemarketing

Cuando se comparan las llamadas salientes con las visitas de venta, las proporciones
favorecen al Telemarketing. “Como promedio un vendedor puede realizar 5 o 6 visitas al dia, 25 o 30
a la semana.”

“Un vendedor por Telemarketing puede realizar 25 o 30 contactos decisivos por dia o sea,
125 a 150 por semana.”

Entrenamiento en el Telemarketing

El entrenamiento en el Telemarketing es un proceso constante. Entrenamiento para nuevos
empleados y entrenamiento de actualizacion para la base estable.

La gente de venta directa, por lo general, se siente incomoda en el dmbito telefonico: se
sienten extrafios sin el contacto cara a cara con el cliente y sin poder ver los gestos corporales del
mismo.

Para ser un buen telecomunicador hay que tener ciertas aptitudes basicas como:

a. “Buenas aptitudes de comunicacion: la voz clara y agradable,
articular correctamente.”

>

b.  “Ser persistente y tener capacidad para recuperarse del rechazo.’

1

c. “Serorganizado.’

d.  “Tener habilidad para proyectar personalidad a través del teléfono:
entusiasmo, amabilidad.”

e. “Tener flexibilidad: adaptarse a nuevos clientes y situaciones

”

nuevas.

La primera habilidad de comunicacion es imprescindible. Y la mejor manera de evaluar esta
habilidad es con una entrevista inicial hecha por teléfono.

Una vez pasada la prueba, los posibles candidatos son invitados a una entrevista personal, en
donde son evaluadas las otras aptitudes.
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Se colocan a los aspirantes en distintas situaciones de venta para ver si responden a las
expectativas del entrenador.

Entrenamiento de nuevos empleados

Los nuevos empleados asisten a un programa a un programa organizado de entrenamiento, antes de
dejarlos librados a la suerte.

Los programas de entrenamiento son muy variados en duracion y calidad.

Lajouanie. Manual de Telemarketing. Buenos Aires: Inforbooks. 1996.
A continuacion un breve resumen de un entrenamiento de 18 dias de duracion:
Orientacion:
“El vendedor aprende la estructura general y los objetivos de comunicacion.”
Servicios de la red:
“El vendedor recibe el conocimiento basico de todos los productos y servicios que
ofrece la empresa.”

Aptitudes de venta:

“Consiste en la simulacion de roles con un instructor.”

Telemarketing:

“ El vendedor aprende a reconocer las necesidades del cliente y las aplicaciones
del Telemarketing.”
Atencion de cuentas:
“Poder identificar las prioridades de determinadas cuentas, aprender a rotarlas
y administrar su tiempo adecuadamente.”
Atencion avanzada de cuentas:
“Conocimiento avanzado para administrar las cuentas de mds alto potencial.”
El entrenamiento no termina ahi. Los estudiantes son entrenados exhaustivamente en un

proceso desarrollado a través del tiempo, que guia al vendedor en una secuencia logica, desde la
planificacion de la llamada hasta la concrecion de la venta:

1. Planificacion de la llamada

»  “Revisar la informacion acerca del cliente.’

»  “Planificacion del objetivo”
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>  “Mentalizacion.”

2. Abordaje
»  “Ildentificarse.”

1

»  “Proposito de la llamada.’

>

»  “Establecer confianza.’

Manual del Seminario de Telemarketing. Compaiiia financiera. producto Efectivo Si. Buenos Aires
2003.

3. Reunién de informacion
“Pasar de preguntas generales a especificas”.
“Técnicas de interrogacion.”

“Identificacion de la necesidad del cliente.”

4. Generacion de la solucion
“Adaptar la solucion a la necesidad especifica del cliente.”
“Reunir informacion para analisis de coste - beneficio.”

“Preparar al cliente para la recomendacion.”

5. Presentacion de la solucion
“Conseguir el consentimiento del consumidor.”

“Usar los beneficios.”

6. Concrecion
“Tiempos: cuando concretar.”
“Sefiales de compra.2

“Técnicas de concrecion.”

7.  Conclusion

s

»  “Agradecer al cliente.’

>

»  “Confirmar el compromiso del cliente.’

i

»  “Establecer préxima llamada.’
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La simulacion o actuacion de roles es una parte fundamental del entrenamiento. Permite que
el empleado nuevo se vaya aclimatando al trabajo. La actuacion de roles acelera la curva de
aprendizaje.

Los nuevos empleados comenten sus primeros errores con el ordenador y con el cliente.

El monitoreo constante hecho por el manager de venta es, también, muy importante para que
haya un desarrollo continuo. Al monitorear el manager no solo puede asesorar al personal de

Telemarketing en areas en las que necesita mejorar, sino también motivar.

Obviamente la capacitacion de lo operadores varia segun las complejidades de cada empresa,
pero lo que es importante es sefialar que este tipo de entrenamiento debe ser realizado en grupos

Manual del Seminario de Telemarketing. Compaiiia financiera. producto Efectivo Si. Buenos Aires
2003.

pequeiios de no mas de ocho teleoperadores, para que el instructor pueda trabajar con cada
uno de ellos en los aspectos que le resultan mas problematicos.

Consolidacion de la lealtad v reactivacion de clientes por teléfono

Es importante establecer una relacion de contacto frecuente con el cliente aunque no sean
contactos para realizar una venta si no el desarrollo de una politica de consolidacion de la clientela,
desarrollando relaciones con la clientela de manera que respondan y satisfagan sus necesidades.
Igualmente es necesario considerar la venta como un servicio que se le presta al cliente, no como una
forma de colocar un producto.

“Por ultimo un detalle a considerar en los planes de reactivacion de clientes es que muy a
menudo entre las empresas que inician programas de consolidacion dirigen sus nuevos planes hacia

clientes nuevos, olvidando a antiguos clientes, en los que el Telemarketing es un herramienta
demostrada de reactivacion de estos prospectos.”

Los principios

Se relacionan con el ambiente, los puestos de trabajo y el disefio de las instalaciones.
El ambiente debe ser serio y profesional y comodo para los teleoperadores. Algunos de los
factores que fomentan la productividad son:

» Alfombrado:

“ Es esencial para la acustica porque absorbe el sonido y restringe el sonido de
fondo y el eco.”
» Ventanas:

“ Las ventanas y la luz ayudan a compensar la fatiga que produce permanecer al

teléfono durante mucho tiempo.”

» Luzy clima:

s

La luz debe ser suave sin zonas con poca iluminacion, ni zonas de mucho calor.
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» Ventilacion:

“ Es importante debido a que los trabajadores de Telemarketing suelen trabajar
unos muy cerca de otros, sobre todo si se permite fumar.”

Los puestos de trabajo deben proporcionar un ambiente privado pero no aislado. “El puesto
debe facilitar supervision y control. Uno de los mejores diserios de puesto de trabajo es un modulo de
tres lados con paredes tapizadas en tela para absorber el ruido, altura minima de 1,40 m, espacio
para guardar registros, superficie de trabajo en el escritorio.”

Bob Stone. Como hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Esparia: Granica S.A. 1995
Para el disefio de las instalaciones hay que estudiar el flujo de trabajo, o sea cual es el flujo de
trabajo de las personas y la de los materiales, prever las necesidades de ampliacion, la configuracion
de los modulos.

Tendencias del Telemarketing

La primera es la consolidacion de oficinas de Telemarketing; la segunda, es la cada vez
mayor toma de conciencia, e que el Telemarketing puede jugar un papel importante y estratégico en el
pan de marketing y ventas.

El Telemarketing debe ser parte integral de las actividades de venta y marketing. Muchas
oficinas de Telemarketing se han consolidado, adquiriendo la capacidad de complementar la gama del
Telemarketing con otros servicios relacionados, como ser investigacion de mercado y administracion
de bancos de datos (ambos mencionados anteriormente).

El Telemarketing tiene aplicaciones para la venta a corto y mediano plazo, y con objetivos
limitados.

“Los dos errores mds tendientes acometer en el Telemarketing son: confundirla con una
tarea  administrativa, y darle al servicio de atencion al consumidor la responsabilidad del

J

Telemarketing saliente o proactivo.”

A continuacion los ccriterios para la utilizacion del Telemarketing establecidas por Manual del
Seminario de Telemarketing de Compaiiia financiera: producto Efectivo Si :

Servicio interno:

»  “Productos especificos que requieren una estrecha relacion con el resto de la
empresa.”

» “Productos de elevada complejidad que precisen un conocimiento
especializado o trato de cuestiones técnicas.”

»  “Llamadas de servicio al cliente, como las de situacion de stock o envio del
pedido (necesidad de informacion en tiempo real).”

1

»  "Cuando se determina un elevado nivel de servicio a la atencion de llamadas.’
s

»  “Valoracion de la personalidad particular de la empresa o marca.’

»  “Coste mas reducido si se hace con frecuencia.”
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»  “Por el nivel de sensibilidad de la empresa sobre su cartera de clientes.”
Servicio externo:

Grandes desniveles del numero de llamadas de un periodo a otro.”

1

Test y desarrollo de programas.’

s

Promociones de corta duracion.’

>

YV V V VY

Recursos limitados. No requiere inversion y los gastos.’

Bob Stone. Cémo hacer Telemarketing con éxito. Barcelona, Espaiia: Granica S.A. 1995

»  Dificultad para implantar un equipo interno, con distintos horarios, incentivos,
rotacion.”

Ventajas y desventajas de creacion de un centro de Telemarketing interno

Ventajas de la unidad interna:
»  “Control instantaneo y directo.”

»  “Mayor flexibilidad”.

Y

“Conocimiento de la empresa y de los productos.”

Y

“Facilidad en la prevision de gastos”.

»  “Formacion de expertos en Telemarketing.”

Desventajas de la unidad interna:

»  “Compromiso de gastos financieros”.

Y

“Requerimientos de pericia en ele desarrollo del Telemarketing.”

>

Y

“Gestion eficiente del trabajo.’
»  “Mantenimiento de la plantilla en etapas de escaso trabajo.”
»  “Baja productividad por apatia.”

“Un buen proveedor externo de Telemarketing puede ayudar al maximo aprovechamiento
del mismo” a través de:

“Ayuda a desarrollar un plan a largo plazo, adaptando especificamente la estrategia de ventas /
marketing/ distribucion, de la empresa.”

“Proveen bancos de datos.”
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“Asistencia al cliente para manejar informacion y hacerla accesible y 1til para los departamentos
internos.”

“Compromisos financieros limitados a la campafia especifica de interés.”
“No existencia de gastos fijos.”

Apoyo a corto plazo durante los periodos de trabajo fuerte.

Existencia de expertos en Telemarketing.

“Pueden realizar llamadas fuera del horario habitual de trabajo”.

Las metas realistas para quienes utilizan el Telemarketing son:
“Ventas concretas:”
»  “Vender.”

>

»  “Tomar pedidos.’

’

»  “Aumentar los pedidos.’

Harlan. Telemarketing en Accion. Buenos Aires: Inforbooks. 1995.

EL FUTURO DEL TELEMARKETING

El Telemarketing crecid rapidamente en los ultimos 15 afos, tanto en volumen como en
cantidad de aplicaciones. Quizas, el crecimiento mas significativo ha sido en el conocimiento de como
utilizarlo eficazmente.

“Hay fuerzas de empujes que haran que el Telemarketing continiie su expansion”:

“La continua demanda de comodidad y rapidez en los negocios.”

“La mejora constante en la capacidad, y el abaratamiento de costes en las tecnologias de
telecomunicaciones y computacion.”

“El constante aumento en los costes de otras formas de comunicacion con el cliente.”

“El aumento en conocimiento de como crear y operar con €xito programas de Telemarketing.”

Por qué es tan necesario el Software para la distribucién automatica de llamadas entrantes

“Para que el Telemarketing Inbound (entrante) es necesario un software conectado a la
central telefonica que distribuya los llamados entre diferentes agentes disponibles.”

“ Cuando todos los agentes estan ocupados, este software crea una cola de espera, en la que

los llamados reciben un tratamiento especial a través de diferentes mensajes y/o musica de espera,
mientras algun teleoperador queda libre para atender.”
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“Este software puede, ademdas, redirigir ciertos llamados a otros teleoperadores adicionales
al equipo originalmente asignado, por ejemplo a un grupo especialmente preparado para dar una
mano en momentos de alto trdfico., y que luego continuia con sus tareas habituales.”

“ Si el grupo original esta totalmente ocupado y el grupo adicional también, y la cola de
espera tiene un numero de llamados maximo, el mismo software puede redirigir llamados a otro
centro externo, habitualmente contratado para estas situaciones extremas, o dar mensajes
especialmente preparados informando a los que llaman que deben volver a intentar mas tarde.”

Mas alla de todas estas caracteristicas basicas, este software tiene presentaciones
adicionales muy utiles para la administracion del centro de llamadas. Brinda estadisticas de diverso
tipo, como cantidad de llamadas atendidas por teleoperador, tiempo promedio de conversacion,
tiempo promedio de espera, cantidad de llamados abandonados y otros datos que permiten el
monitoreo del centro.

“Es habitual que el software tenga pantallas que informan sobre el estado de ocupacion de
las lineas, los agentes y la cola de espera, lo que permite a los supervisores tomar decisiones en

tiempo real para optimizar la asignacion se sus recursos.”

“Es importante sefialar que estas herramientas permiten distribuir las llamadas entre los
diferentes teleoperadores, de acuerdo con el criterio elegido por el administrador del centro.”

Datos de actualidad. Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina. Newsletters
Digitales. Creada y Mantenida por Mailco S.A.
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TECNOLOGIA EN LA PRACTICA DEL TELEMARKETING EN ARGENTINA

Mensajes grabados para mejorar la administracion de las llamadas:

» Mensajes de recepcion: informando el nombre de la empresa y dando la bienvenida.
» Mensajes de espera para comunicar que habra un demora.

» Mensaje de segunda espera que vuelvan a informar sobre la cogestion y solicitando
un poco mas de paciencia.

» Mensajes de disuasion cuando no es posible atender la llamadas.

Software de tarifacién

El software de tarifa permite conocer el consumo de pulsos telefonicos en cada llamada, asi
como los montos de por teleoperador y por cualquier otro tipo de agrupamiento que se desee.

Dada la importancia del costo telefénico en la Argentina, este software se vuelve fundamental
en cualquier empresa que utilice el Telemarketing saliente, aunque sea en pequefia escala.

Sistemas de discado automatico

“Cuando las empresas utilizan el Telemarketing saliente a gran escala, el mayor problema de
productividad se origina, principalmente, en el tiempo que les consume a los teleoperadores discar
numeros improductivos, donde da ocupado, no contestan, hay modem, fax, etc.”

Para minimizar esta pérdida existen distintos tipos aplicativos que realizan parcial o
totalmente la tarea de seleccion del numero y discado. Los mas complejos de éstos sistema llegan,
incluso, a reconocer el resultado de la llamada, transfieren al operador aquellos se encuentran voz
humana y descartan las lineas ocupadas, sin contestacion, con sefial de modem, etc.

Esas herramientas son muy sofisticadas y costosas, y generalmente no encuentran una
adecuada justificacion economica para su implementacion en Argentina. Para esto deberia supera los
siguientes inconvenientes:

> Las sefiales telefonicas no estan normalizadas, motivo por el cual diferentes
sonidos de ocupado, Illamando entre diversos destinos pueden aumentar
significativamente el numero de errores del discador.

> Estas herramientas funcionan a partir de estadisticas basadas en la ley de
los grandes numeros, por lo tanto, es necesario que el call center tenga una
cantidad importante de teleoperadores asignada a cada accion para que el
calculo se vuelva confiable.

> Las estadisticas sobre efectividad depende de la homogeneidad de la base de
datos, de modo que es necesario trabajar sobre bases de datos realmente
grandes para que el estimado pueda cumplirse. Si se cambian las bases de
datos frecuentemente, el estimado debe volver a calcularse.
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CRM. Revista Advertising Age. Marzo 2003

Integracién de la computadora vy el teléfono (CTI)

Originalmente los call centres estaban equipados con dos redes diferentes: la telefonica,
conformada por la central telefonica, sus equipos periféricos, conformada por la central telefonica, sus
equipos periféricos y sus extensiones (internos); y la informatica, conformada por los servidores y las
terminales en las estaciones de trabajo. Estas redes eran diferentes y funcionaban en paralelo; ambas
llegaban a cada posiciéon con un teléfono y una PC. Pero luego, a partir de la digitalizacion de la
telefonia, la integracion entre ambas redes llegd a ser un paso obligado.

Gracias a la interconexidn entre central telefénica y servidores informadticos fue posible
desarrollar aplicativos muy importantes para la atencion telefonica, que permite dar un salto
cualitativo fundamental en la calidad de atencion.

Cuando la central telefonica conectada con el servidor informatico puede identificar al
cliente antes de transferir la llamada, es posible realizar varias acciones que mejoran la calidad:

> Transferir la llamada al agente mas apropiado para este cliente, por
ejemplo, quién ya lo haya atendido antes, quien hable su mismo idioma, quien
sea especialista en el tipo de productos que el posee.

> Transmitir a la pantalla del agente el historial de ese cliente en forma
simultanea con la llamada, de modo que en el momento de atenderlo ya pueda
estar viendo toda su trayectoria y otros datos, para recibirlo adecuadamente,
en forma totalmente personalizada desde el comienzo y sin tener que hacerle
preguntas innecesarias.

v

Identificar el tipo de cliente y, a partir de su importancia relativa, darle un
lugar determinado en la cola de espera. Por ejemplo, si es una aerolinea,
preferira atender primero a un pasajero frecuente de primera clase que a un
comprador esporddico.

Respuesta de voz interactiva (IVR)

Estas aplicaciones talmente automatizadas ofrecen al interlocutor un ment con diversas
opciones, y a medida que el cliente elige le responden con mensajes grabados especialmente para cada
alternativa.

En otros casos estas aplicaciones estan interconectadas con una base de datos y ofrecen
informacion mediante la lectura de datos en formato de voz. Esto es especialmente til para la entrega

de informacion rutinaria, horarios de vuelos o informacion de saldos bancarios, por ejemplo.

Evolucion tecnoldgica

Si bien este tipo de tecnologia es muy conveniente desde el punto de vista de los costos, debe
ser utilizada con mucho cuidado y siempre con la posibilidad de ser complementada con operadores,
ya que “muchas personas les desagrada tener que dialogar con una maquina y pueden perderse
clientes si no se les da la posibilidad de ser atendidos en forma personal.”

“Aunque hay muchos tipos de software para los call center, incluso algunos de ellos
integrados con diversos sistemas de la organizacion, como por ejemplo facturacion, stock, no es
necesario detenerse en ellos, ya que no tienen ninguna caracteristica diferencial sobre el resto de
sistemas de cualquier organizacion medianamente importante.”

Sin embargo, en los ultimos afios la evolucién ha venido de la mano de Internet. Si bien la
navegacion por la red de redes fue considerada un hecho auténomo de los call centres, e incluso se
llego a fantasear con que los reemplazaria, la realidad haciéndolos confluir.

CRM. Revista Advertising Age. Marzo 2003
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“La navegacion por Internet ha traido aparejada nueva problematicas, y una de ellas es la
falta de interaccion humana entre los navegantes y las organizaciones que ponen sus sitios en la
web”.

Si bien muchos de sitios son complejos y bastante completos, algunas personas que los visitan

requieren informacion adicional que no encuentran en la red y para ello quisieran obtener una
respuesta o ayuda inmediata, o ambas cosas.

Para ello se fueron diseniando distintos tipos de soluciones, como las siguientes:

» Boton llamame

Ubicado en un lugar visible del sitio, este boton fue un de las primeras soluciones
que introdujeron: cuando un navegante deseaba mayor informacion, pulsaba el
boton, dejaba su numero de teléfono y el horario en que queria ser llamado.

Si bien la solucion parece buena desde el punto de vista tedrico, en la practica no lo es tanto.
Cuando el representante del sitio devuelve el llamado generalmente el cliente ya perdié su
interés, ya sea porque compro6 en otro lado o simplemente porque encontrd la respuesta en otro lugar
de Internet.
»  Grabacion digital
“Si bien la grabacion de llamadas fue utilizada fue utilizada en los call center
desde el comienzo, siempre se hizo de forma muy limitada, debido al engorroso

procedimiento de archivar las conversaciones en cintas o casetes de muy dificil
manipulacion.”

A donde va el Telemarketing

Creo que esto suena bastante familiar para todos, ya que al parecer todas las compaiiias de
Telemarketing coinciden en algo, que es tener la estrategia de llamarnos en los momentos mas
inoportunos, justamente en esa “hora clave entre la Ipm y las 4pm”, en que estamos comiendo o
tomando una siesta antes de volver al trabajo; ya que a esa hora es cuando tienen un mayor porcentaje
de probabilidad de encontrar en casa a esa persona que tiene la capacidad para autorizar un cambio de
compaiiia telefonica en servicios de larga distancia, de banco, una suscripcion a alguna revista o club
de discos, etc.

El caso es que a estos negocios de telemercadeo parece importarles muy poco la
predisposicion que tengan las personas a recibir una llamada a esa hora del dia; si el simple hecho de
que nos interrumpa una llamada, aunque sea de un muy buen amigo, en el preciso momento en que
estamos comiendo tranquilamente, es incomodo, es molesto que nos interrumpan para querer
vendernos algo o para saber que tan "felices" estamos con los servicios de alguna 'X' compaiiia, a lo
que contestaremos lo que sea, con tal de librarnos de esa llamada y seguir con lo que estabamos
haciendo.

Esto lo inico que genera es un sentimiento negativo hacia la compaiiia a nombre de la cual
nos llamaron, sin que ésta siquiera esté enterada de que el call center que contratd esté creandoles una
mala imagen y descontento entre sus clientes, ademas de reportes con informacion sesgada y poco
confiable, debido a que ninguno de los encuestador realmente se tom6 la molestia y el tiempo de dar
informacion veraz.

CRM. Revista Advertising Age. Marzo 2003
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Por todo esto, creo que el Telemarketing ha perdido mucha de la fuerza para realizar ventas
que tenia, por lo que todo lo anterior lo ha llevado a evolucionar funcionando mas como un Servicio
de Atencion a Clientes, con un enfoque mas desarrollado hacia el CRM (Customer Relationship
Management) y al Marketing por permiso, o en este caso al Telemarketing por Permiso el cual es
mucho mas efectivo y no genera sentimientos negativos hacia la empresa o sus marcas.

Debido a que son los mismos consumidores los que llaman para pedir informacion o
cambiarse de una compariia a otra, en un horario totalmente comodo, ya que ellos mismos lo eligen, y
con toda la.

CRM. Revista Advertising Age. Marzo 2003
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CONCLUSION

Después de dias y horas de investigacion no son solo definiciones las que logré sacar en
limpio, sino, un sin fin de ideas, opiniones y alguna que otra definiciones adaptadas a la realidad que
pienso que representa Telemarketing en Argentina.

El Telemarketing es la expresion mas acabada del conjunto de técnicas desarrolladas para la
identificacion, la motivacion y la venta a distancia de segmentos definidos de consumidores.

Por lo general actia en forma integrada con medios de comunicacidon y otros recursos del
marketing directo e interactivo.

Un elemento fundamental en la practica del Telemarketing lo constituyen las bases de datos.

Ya sea para definir grandes sectores de consumidores, en los que las bases de datos suelen
tomarse de las misma guia de teléfonos, hasta las mas acotadas y personalizadas, como las que
agrupan a los ejecutivos de determinado nivel e incluso a los usuarios de cierto tipo de servicio muy
especifico, los registros son el primer capital de un desarrollo de Telemarketing o mailing sobre listas.

En la actualidad, en Argentina, hay muchas empresas de Telemarketing Inbound (0-800 que
atienden consultas y reclamos, casi todas las empresas cuentan con un 0-800) y outbound (venta de
productos y servicios).

El trabajo del operador telefonico es muy rutinario y por lo general es mal pago.

Argentina se esta convirtiendo en un pais con muchas posibilidades para el desarrollo de los
call center internacionales, ya que al personal altamente especializado se unen unos salarios baratos en
dolares. Comienza a ser firme competidor de otros paises.

Resulta muy facil encontrar bilingiie- castellano e inglés - y poco problematico contratar
personas bilingiies de otros idiomas como el italiano o aleméan.

Dentro del Telemarketing de venta puedo desglosar obstaculos el primero, es que no se puede
vender productos o marcas que los consumidores no conocen. Porque para poder vender por teléfono
hay que haber logrado un grado de confianza y de credibilidad importante . De ahi rescato que el
teléfono es mas eficiente para las grande empresas que para las pequenas.

El segundo obstaculo aparece cada vez que un producto debe ser mostrado.

El tercero tiene que ver con el proceso de ventas, si la toma de decisiones es prolongada y
compleja, como puede ser en el caso de la contratacion del seguro para el auto.

Continuando con la expansion que experimenta el sector se explica porque el Telemarketing
constituye hoy en dia un instrumento esencial dentro de la operativa de las empresas, las cuales deben
desempeiiar su actividad en un entorno econémico altamente competitivo y en el que el cliente es cada
vez mas exigente y selectivo.

De modo que éste demanda una atencidon permanente y una respuesta agil y eficaz a sus
necesidades, ademas de un trato personalizado y unos canales de comunicacion rapidos y eficaces.

Lo que es posible gracias a la gestion integral de clientes y, por tanto, a los servicios de valor
anadido que aportan las compaifiias especializadas en este campo, contribuyendo asi a su fidelizacion.

Ademaés, como formula de outsourcing, es decir de externalizar la vertiente de marketing, en
firmas especializadas, el Telemarketing permite una mejora evidente en lo que afecta a la promocién
de los productos y servicios gracias al contacto directo y constante con el cliente, lo que favorece de
paso el aumento de las ventas.
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Pero al mismo tiempo comporta ventajas econdmicas para la empresa cliente, ya que esta
puede prescindir de un departamento de marketing propio, que por regla general es costoso de
mantener, y confiar esta labor a profesionales de gran preparacion y altamente especializados como
son los de las firmas de Telemarketing.

Si consideramos al Telemarketing como una herramienta de marketing que busca la calidad
de los productos, adaptacion a los requerimientos del consumidor, incremento de la productividad,
control de los servicios y sobre todo como un elemento estratégico de la empresa de diferenciacion
frente a la competencia éste puede ser utilizado como una herramienta para consolidar la lealtad del
cliente, y serd eficaz en todos los casos en que sea imposible garantizar la presencia permanente de un
vendedor ante el cliente.

Gracias a su poder de didlogo instantaneo y a un coste muy inferior a la visita personal, el
Telemarketing permite seguir a un cliente, estar a su lado, conocer su situacion y su evolucion y en
consecuencia provocar la intervencion de un vendedor cada vez que sea necesario.

De esta forma consigue que el cliente sienta en todo momento el interés de la empresa y no
como sucede muy a menudo, que la marca no se interesa mas por ¢l una vez realizada la venta.

En mi opinioén coincido, con el sefior Gabriel Leiro, Gerente de marketing de la empresa
"Efectivo si" en que el Telemarketing, debe interviene en combinacion con el mailing y otras formas
de marketing directo dentro de un esquema estructurado.

Asi como mencioné, en los parrafos anteriores de la presente la conclusion los obstaculos,
también encontré; a lo largo de mi investigacion, factores positivos en la utilizacion del telemarketing,
ya sea hecha por empresa o por agencia externas el primero es el Servicio Personalizado(Un buen
sistema (tecnologia) ayudard a los operadores, para que su atencion se concentre en el cliente).

El segundo factor son los Estandares Profesionales (Proveer un lugar de trabajo apto para
una comunicacion profesional entre el operador y el cliente).

Es importante la Seleccion del Cliente, existe una creciente area de los bancos de datos
creativos, que permiten al negocio anticipar mejor las necesidades del cliente y proveerle,
oportunamente, servicios de marketing.

El sistema de marketing, usando bancos de datos creativos, consiste en mezclar y combinar
informacion proveniente de diversas fuentes externas o internas.

El sistema debe contener una variedad de informacion demografica y patrones de compra,
para determinar tanto el momento oportunos, como el tipo de oferta que mejor responda a las
necesidades del cliente.

Y por ultimo el Sistemas de apoyo, que ayuda a integrar el Telemarketing con el programa
total de marketing, dandole, también, informacién al operador para asistir al cliente y mejorar la
productividad.

El funcionamiento del Telemarketing dependera, también, de su implementacion dentro del
marketing mix.

En marketing directo la mejor forma de saber si algo va bien o mal es ver si la gente que lo
hace lo sigue haciendo. Eso es posible porque se puede analizar al detalle los resultados y
rapidamente, casi sin costo cambiar las variables. Eso no ocurre tanto en publicidad .

Durante el "corralito" Telemarketing cayo bastante, pero ahora estd volviendo a los niveles
anteriores.

Casi todos los centros estdn tomando mas gente.

Hay dos tipos de Telemarketing, Telemarketing "out" o saliente y Telemarketing "in" o
entrante.
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Hoy no existe la posibilidad de dejar de hacer Telemarketing "in" si tiene cualquier estrategia
de comunicaciones.

La ventaja es que puede experimentar en pequefia escala y si no rinde, desistir sin grandes
pérdidas.
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€ CONIACT

M-Contact Centers-Comercio Elscindinkon

Jueves, Septiembre 30, 2003

Desde hace 10 afios aproximadamente, Xerox de México instald su centro de Telemarketing, el cual
ha tenido un desarrollo muy importante y ha fortalecido de manera considerable las ventas de la
empresa.

En la actualidad, del segmento de clientes de su mercado, Xerox maneja mas del
80% de sus ventas de consumibles y un 60% promedio de la generacion de
prospectos calificados para ventas de equipos, a través del Telemarketing. El Lic.
Gustavo Robles, concesionario de la administracion del centro, afirma: "El
Telemarketing incrementoé considerablemente la cobertura y la productividad de
ventas, permitiendo un mayor contacto con clientes, a través del uso profesional
de las telecomunicaciones con su Centro Telefénico".

En Xerox, el Telemarketing se inicié con la idea de manejar las llamadas de
clientes por Inbound como oportunidades de ventas. Mediante el entrenamiento
a sus representantes telefénicos, convirtié cada llamada en un "tip de venta"
calificado, que al asignarse a los ejecutivos de ventas produce un resultado
positivo en éstas. En la divisién de ventas de consumibles, se utilizé igual técnica
para promover mediante llamadas outbound la adquisicion de materiales, con
una dindmica mayor sobre las llamadas tradicionales del cliente para pedidos de
compra. En ellas, generalmente hay una demanda de tiempo inmediato de
entrega, de ahi que, con el apoyo del sistema para Telemarketing en cuya base
se tiene el uso de agendas electrdnicas e historia de llamadas, se brinda al
cliente mayor satisfaccion, con un servicio y atencion personalizados vy,
naturalmente, un incremento en las ventas.

Con el tiempo, se observo que el Telemarketing también podia ser el canal de
cobertura mayor para la venta de contratos de mantenimiento, mediante el
desarrollo de un proceso que permite hoy en dia ofrecer los servicios apoyados
en el valor agregado que representa el contacto telefénico directo con el
fabricante. De esta forma, Xerox ha redondeado sus esfuerzos de ventas a
través del telemarketing, y cubre con el mismo los esquemas de equipos,
materiales de consumo y mantenimiento de las maquinas.

El Centro Telefénico comenzd con cinco estaciones de trabajo. En tres afios
crecio a 20, dos anos después a 40 y actualmente son 65. Se trabaja con un
horario de extendido de negocios, de 8:30 a.m. a 7 p.m. Respecto a los
operadores, Robles comenta: "Utilizamos turnos de 5 horas, con intervalos
escalonados de descanso, para obtener mayor productividad, ya que la labor es
muy pesada al estar todo el tiempo en el teléfono. Nuestros planes de
compensacion incluyen incentivos periddicos, con premios en especie y en dinero
para los que cubren objetivos y, desde luego, para reconocer a los mejores
representantes. Utilizamos una campana que, colgada en el centro, es tocada
por quienes logran una venta mayor de lo usual, para que tanto sus compafieros
como el personal gerencial lo feliciten y se motive con esto al resto del grupo a
lograr ventas similares. El centro ofrece a los operadores un plan de carrera, y
aun cuando hemos observado a través de los anos un proceso de rotacién, ésta
es positiva, ya que la mayoria pasa a ocupar posiciones en areas de ventas,
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mercadotecnia y en el propio centro dentro de puestos gerenciales y de
administracién."

El Centro Telefénico de Xerox, administrado por la empresa Telemarketing
Outsourcing Services S.A. de C.V., cuenta con gerencias de grupo. Cada una es
responsable de 10 a 15 estaciones de trabajo, y tienen como funcién el
monitoreo de sus operadores, vigilar el cumplimiento de cuotas, hacer
presupuestos, administrar las comisiones del personal y, sobre todo, interactuar
con la organizacién utilizando su empowerment. "Esto le permite a Xerox mayor
fluidez en la operacion, porque siendo una organizacion tan grande, la
responsabilidad no puede recaer en un solo gerente", considera Robles.

El Centro Telefénico de Telemarketing de Xerox es ejemplo de un centro de
negocios exitoso; por eso, recientemente ha sido actualizado con tecnologia de
punta en equipos y software, y espera sumarse en muy corto plazo a tecnologias
como Internet, aprovechando pagina web para integrar el concepto de comercio
electrdénico, en adicién al Centro Telefdnico. "El Internet y el uso del teléfono no
se desplazan entre si, se complementan", concluye el Lic. Robles
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Martes 6 de Enero del 2004

Revista Mercado
El cliente elige

En 1996, Banco Rio lanzd Rioline, el call center que ofrece a los clientes la
posibilidad de hacer transacciones bancarias, consultas y reclamos por teléfono.
Con una capacidad maxima de 100 operadores, el centro esta organizado y
manejado directamente por la empresa.

Para Hernan Pifeiro, gerente de banca electrénica de la entidad, esa decision
tiene que ver con un calculo de costo-beneficio. "La operatoria bancaria es
bastante compleja, y pesa el factor de la confiabilidad; por eso optamos por
resolverlo internamente. Ademas, nuestro call center tiene la certificacion de
calidad ISO 9002, por lo que cualquier proveedor externo deberia como minimo
manejarse segln las mismas normas".

El banco también se encarga de la busqueda y seleccién del personal, con la
asistencia de una consultora externa. La mayoria de los operadores son
estudiantes, sin experiencia laboral, a quienes les resulta ventajoso trabajar
cuatro o cinco horas por dia.

Para el Banco Rio, "el call center es uno de los canales alternativos a las
sucursales, como los cajeros automaticos, las maquinas para operar desde las
sucursales y la PC. No hay competencia entre ellos, sino que todo depende de lo
gue al cliente le resulte mas cdmodo". Sin embargo, aclara, "el futuro es la
integracion cada vez mayor de esos canales."

http://www.mercado.com.ar/
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Lunes, 20 octubre de 1993
Una fuente de informacioén

En enero, uno de los call centers de Multicanal recibié la certificacion de calidad
ISO 9002. Se trata del centro de atencidn telefénica que atiende a los 650.000
abonados de Capital Federal y el Gran Buenos Aires, resultado de la union de
tres centros en uno. El proceso, que demandoé un afio, es parte del programa de
calidad que la empresa lleva adelante con un nuevo criterio de regionalizacién.

El call center certificado tiene 230 operadores y recibe un promedio de 270.000
lamadas mensuales.

Los operadores estan especializados en cuatro areas: servicio técnico e
instalaciones, revista y factura, ventas y otros.

En Multicanal entienden que esta area representa la voz del cliente y no quieren

dejarla en manos de otros. "Si tercerizamos el servicio, se nos escapa mucho en

esta relacién con el cliente, nos arriesgamos a perderlo; necesitamos conocerlo y
saber qué le esta pasando de manera directa", explica Joaquin Teixidor, a cargo

del Departamento de Calidad de Multicanal.

El servicio de atencién telefonica tiene varios usos para la empresa. En primer
lugar, es una fuente de informacion sobre los clientes. De hecho, los operadores
son consultados ante lanzamientos, nuevos servicios o promociones. "Ademas,
sirvié para tirar abajo barreras dentro de la empresa. La informacién que capta
el call center sobre los clientes se deriva a las distintas areas para armar grupos
de mejora y solucionar reclamos y falencias", dice Juan Lanza, gerente del
centro.

Multicanal maneja directamente la seleccién del personal. "Buscamos experiencia
en call centers preferentemente en bancos o companias de seguros, porque son
procesos muy complejos y los capacitamos en alguna de las areas. Segun los
encargados del servicio, el nivel de rotacidon no es muy alto "porque les pagamos
bien. Creemos que es mas rentable pagar un poco mas, pero ahorrar asi el costo
de capacitar a otro y esperar a que se vuelva realmente operativo; ademas el
operador adquiere un background muy importante, maneja mucha informacién
directa de los clientes, asi que es requerido por otras areas de la empresa",
explica Teixidor.

http://www.alianah.com/index.php
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Martes 6 de Enero del 2004

Revista Mercado

Esta es una entrevista realizada al presidente de Teleperfomance, una de las principales
compaiiias mundiales de Telemarketing. Asociados en Argentina a la firma Full Sale.

¢ Cudles son las dreas de mayor crecimiento dentro de la actividad?

-En el ambito mundial, lo que mas esta creciendo es el area de servicios al cliente, porque las
compaiiias entienden cuanto mas caro es ganar un cliente que retenerlo. En la mayoria de los
mercados maduros se vio un ciclo muy claro en el uso del teléfono: primero para ventas, luego se
agregd cobranzas y por ultimo teleservicios, orientados a ganar la lealtad del cliente. Es un terreno
enorme, porque todos los dias surgen tecnologias que los consumidores no manejan y que deben ser
explicadas en el momento en que no se entienden. Ahi esta la utilidad de los call centers y del
customer service management, cada vez mas populares no sélo en Estados Unidos y en Europa sino
también en las economias emergentes. Aqui, en los teleservicios, esta la gran oportunidad para el
futuro.

JEsto es vilido también para la Argentina?

-Los teleservicios son los que mas estan creciendo. La evolucidn es la misma que en el resto del
mundo, porque para fortalecer las relaciones con los clientes, las empresas entienden que deben estar
cerca en esa hora de la verdad en que el consumidor se enfrenta cara a cara con el producto o servicio.

JExisten operaciones que no se pueden realizar por teléfono?

Los limites del Telemarketing en ventas son tres. Para empezar, no se pueden vender productos o
marcas que los consumidores no conocen. Porque para poder vender por teléfono hay que haber
logrado un grado de confianza y credibilidad importante. De ahi que el teléfono sea mucho mas
eficiente para las grandes empresas que para las pequenas. El segundo obstaculo aparece cada vez que
un producto debe ser mostrado. Alli, la calle nos supera largamente. Y la pobreza de las
videoconferencias actuales no nos permite ser optimistas acerca de la potencialidad del videoteléfono.
La ultima limitacion tiene que ver con el proceso de venta. Si la toma de decision es prolongada y
compleja, como puede ser la contratacion de un fondo de pension o la compra de un automovil, el
teléfono no sera efectivo.

Esto pareceria dejar para el teléfono solo los casos ficiles o las marcas que, con una gran inversion
publicitaria previa, resultan conocidas.

-No, no es asi. En los mercados maduros, por ejemplo, las compaiiias de seguros lo utilizan como uno
de los principales vehiculos de venta. Reconocemos que existen diferencias locales que hay que
controlar, pero el Telemarketing es efectivo en todos lados. Al menos en Occidente, porque en Asia,
sobre todo en el sudeste, vender por teléfono es un problema. Nadie dice que no, porque dentro de su
cultura eso equivale a una falta de respeto, pero tampoco estan diciendo que si: uno piensa que ya
cerrd una operacion y la verdad es que no cerrd nada.

Si una de las limitaciones es mostrar, ;no considera que las posibilidades interactivas de Internet
constituyen una amenaza, tanto para las ventas como para la asistencia al cliente?

-No necesariamente. Estd comprobado que por cada 1.000 conexiones a la red se necesita un puesto de
Telemarketing que responda a reclamos del tipo "no me puedo conectar". Internet es, en realidad, un
cliente natural de nuestros call centers. Entonces, si uno ayuda a una empresa de Internet o de
telefonia a manejar los llamados de sus clientes, estd haciendo un negocio increible.
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JINo teme, de todos modos, que el servicio al cliente se pase a los web sites, con un costo
seguramente mds bajo?

Creemos que estamos mas alla. Nos vemos a nosotros mismos como un nuevo canal comercial, de
publicidad y de retencion, en el que Internet es uno de los elementos a integrar. Por eso nos estamos
moviendo de los call centers a los contact centers, que no sélo incluyen llamados telefonicos sino
faxes, correo electronico, direct mail o visitas a sites. Porque la gente, cuando entra a Internet y tiene
una duda, no quiere mandar un mail o esperar que le contesten; quiere que un operador vivo le dé una
respuesta.

Pero se lo obliga primero a atravesar un largo menii de opciones de respuestas automaticas.

-Es una cuestion de costos. Tener 1.000 agentes seria demasiado caro para los clientes, mientras que
un sistema como el interactive voice response (IVR), permite recibir 1.000 1lamados a la vez,
encaminarlos en forma automatica y, llegado el caso, derivarlos hacia unos pocos operadores. En
realidad, el horizonte al que nos acercamos involucra la integracion de todas las tecnologias Internet,
faxes, IVR, promociones en un sistema global regido por database management. Entonces, es posible
que en algunas operaciones compitamos con los duefios de Internet, pero al mismo tiempo ellos van a
estar creando nuevas oportunidades.

Ademas de los sectores de tecnologia y comunicaciones, jen qué otras actividades prevé empleo
masivo de teleservicios?

Veo un gran futuro, incluso a pesar de la crisis sufrida hasta el momento . Porque los teleservicios son
a prueba de crisis; es mds, crecen en ellas, ya que las empresas se ven obligadas a defender con més
agresividad sus cuotas de mercado

http://www.mercado.com.ar/
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Enviado el Martes, 18 noviembre.

TELEPERFORMANCE INAUGURA UN CALL CENTER EN ARGENTINA

La empresa Teleperformance, operadora de servicios de call center acaba de inaugurar en Argentina
un centro de recepcion de llamadas donde trabajaran 600 personas. Desde ¢l se prestara servicio a una
empresa internacional de hardware que atiende a clientes de Estados Unidos, por lo tanto los
operadores hablan inglés.

El presidente de la compaiiia, Norberto Varas, dijo que para el 2004 proyectan inversiones por $ 5
millones y que en el Gltimo semestre de este afio se habran invertido $ 4,3 millones. A la inauguracion
acudi6 el ministro de Planificacion Federal de Argentina, Julio de Vido.

http://www.mercado.com.ar/
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Respuesta directa: una forma de publicidad que vende

Ron Bliwas, director de A. Eicoff & Co., la agencia publicitaria que en los ‘60 introdujo el uso del
0800 gratuito, sigue duro con los avisos-entretenimiento. “"La obligacion de la publicidad es
vender, no divertir”, remarca.

A. Eicoff, una division de Ogilvy & Mather desde 1981, trabajoé con AT&T para crear el primer
numero 800 (gratuito) para Columbia Records. Hoy, la compafiia prepara avisos de respuesta
directa con nimeros 0800 para United Airlines, Visa, Sears, Motorola y muchas otras de las
500 de Fortune.

Segun un estudio realizado por la Electronic Retail Association, 136,2 millones de televidentes -
0 sea 63% de la poblacion adulta estadounidense - mira alguna forma de aviso de respuesta
directa en television. El estudio también revela que la respuesta directa - que incluye
infomerciales y compra hogarefia - genera compras en las tiendas tradicionales

"No todos los comerciales con nimero 0800 son avisos de respuesta directa", dijo Bliwas en
una conferencia realizada en la Wharton School. "Muchas empresas agregan el nimero o su
direccién de internet al final de sus avisos. Pero el nimero no constituye la parte esencial del
proceso de venta". Segun él, un verdadero comercial de respuesta directa forma parte integral
de toda la estrategia de ventas del anunciante. Su impacto se mide por las llamadas que
genera.

Bliwas no asigna importancia al "rating". Un punto de rating, dice, equivale a 1% de todos los

hogares en un area determinada. Esa metodologia, aplicada por Nielsen Media Research, mide
los habitos televisivos de 5.100 hogares en Estados Unidos y sus ratings determinan el destino
de US$ 17.000 millones de dodlares en publicidad. éComo puede ser que se gaste tanto dinero

sobre la base de una muestra tan pequefia?, se pregunta el especialista.

Critica fuertemente a los gerentes de producto que mandan a hacer un comercial, luego lo
colocan en los medios para llevar el mensaje al publico que buscan confiando en los ratings.
"Hacen eso y creen que han cumplido con su deber. Pero ése no es su deber. Su deber es
vender. Muchos lo olvidan. Creen que estédn en el negocio del entretenimiento".

La obligacion de la publicidad es vender. Asi hay que medirla, no por cuanta gente se rie con
los comerciales. Y, segun él, es muy dificil evaluar el efecto que tienen los comerciales-
entretenimiento sobre las ventas.

Les concede importancia en cuanto a crear reconocimiento de marca, pero no para generar
ventas mensurables.

De las investigaciones que en varias oportunidades realizé A. Eicoff tratando de buscar una
correlacion entre ratings y ventas (algo que no encontrd) Bliwas menciona algunos
descubrimientos:

e Shows con 2 puntos de rating vendian mas productos que shows con 10 o 12 puntos de
rating.

e Hay ciertos momentos del dia en que es mas facil motivar a alguien a comprar algo. A esos
los llama "momentos de menor resistencia". El mejor momento para obtener buenos
resultados, por ejemplo, es la tarde de un fin de semana, cuando la gente esta tranquila en su
casa y tiene tiempo para concentrarse en la publicidad.

e La calidad del show también tiene un efecto en los resultados de ventas: cuanto mejor es el
programa, peores los resultados.

http://www.mercado.com.ar/
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Call Center Magazine

Una voz en el teléfono

Como en otros sectores, en Telemarketing la tecnologia trajo aparejada una serie de transformaciones.
El futuro pasaré por los contact center

Las investigaciones demostraron que existe una interrelacion muy estrecha entre las acciones de
Telemarketing, la satisfaccion del consumidor y el valor de las acciones de las empresas.

En los Estados Unidos mas del 45% de las ventas hoy se realizan utilizando el teléfono, y en la
Argentina esta industria viene creciendo a una tasa mayor al 35% anual. El mercado en los Estados
Unidos es de mas de US$ 60.000 millones y en la Argentina ya alcanzé los US$ 300 millones.

Tal despegue, sin duda responde a la reciente explosion de las telecomunicaciones, la informatica y el
marketing personalizado.

Si bien la percepcion generalizada es que, por esta via, es muy poco lo que se vende, las empresas
logran excelentes contactos gracias al tubo. "4 nadie le gusta que lo llamen por teléfono para venderle
algo”, asi comienza la charla, Esteban Mackey, Director Comercial de ING Insurance, aseguradora
que, por el momento, utiliza el teléfono s6lo para concretar entrevistas personales para llevar adelante
las ventas. La firma -que en el '99 factur6 35 millones de dolares y en 2000 alcanzoé los 65 millones-
logra por este medio, 3 mil nuevos clientes por mes.

Sin embargo, no se trata de "una receta milagrosa". Para que dé resultados hay reglas que no pueden
dejarse libradas al azar. Por ejemplo, nunca es bien recibida una llamada después de las 20 horas. Por
ello, es clave que el operador se identifique, presente a la empresa y explique el motivo de la llamada.
De esta manera quedaran en el olvido, las malas experiencias del pasado con los tiempos compartidos
y los cementerios privados. Igual, una buena accion de Telemarketing estd atada a la necesidad de
contar con buenas y actualizadas bases de datos. En este sentido, cada empresa las obtiene de
diferentes maneras: en el caso de que la produccion sea propia puede ser a través de la realizacion de
eventos, sorteos, exposiciones; otras intercambian datos con compaiiias de otros sectores, hay algunas
que las compran, y otras llaman a través de referidos. Una de las razones que justifican la televenta es
que es mayor la cantidad de contactos que se logran. Mientras que un vendedor tipo realiza un
promedio de 190 visitas por mes, un felemarketer realiza 2520 contactos. Otro punto importante son
los costos. En la Argentina, la visita de un vendedor ronda los 40 y 50 dolares por contacto, mientras
que en Telemarketing disminuye a 4 délares.

Igualmente, en el mundo de hoy ya hay una vuelta de tuerca, y los call center estdn dando paso a los
contact center. Como en otros sectores, el avance de la tecnologia también implica cambios. Sin duda,
con la robotizacion, el Telemarketing, ahorrara costos y registrara aumentos en la productividad.

Los call center viven una creciente complejidad ya que se encuentran en una instancia de superacion
de la simple atencion telefonica, brindando servicios complementarios con tecnologia, como el chat, el
mail o los servicios de voz. Todas herramientas que aportaran a areas como la de atencion al cliente y
que permiten crear una base de informacion a un costo muy reducido.

El desarrollo de Internet esta también contribuyendo a semejante transformacion, sobre todo en el
mundo del customer service, a partir de la creciente tendencia de los consumidores a utilizar el e-mail
o incluso el propio browsing para contactarse con las empresas.

Para ello, los call center estin migrando hacia lo que se ha dado en llamar Web-centers Enabled.

El futuro de estos centros pasara por la robotizacion, sistema que hard que un sofiware permita
prescindir de los telemarketers

IBM por ejemplo, concretd una alianza estratégica con T. Rowe Price, una firma estadounidense de
inversiones. Ambas analizaron como los clientes se comunicaban con los operadores. Se cre6 una base
de 35.000 frases y comandos para interactuar en conversaciones sin necesidad de la presencia fisica de
una persona.
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La tecnologia busca frases clave cuando el cliente habla, y en las pausas responde o hace mas
preguntas de investigacion para completar informacion faltante. El sistema, llamado Natural Language
Understanding Voice Recognition System responde al contexto, permite que el cliente cambie de
opinion y haga preguntas en cualquier orden. Incluso puede completar la informacion de solicitudes
con precision. T. Rowe es la primer firma que esta probando esta tecnologia con excelentes resultados.

Por otra parte, se espera que la robotizacion le permita a las empresas realizar campafias relampago
como las que se realizan a través del mail.

Igual, la robotizacion junto a las nuevas soluciones, implica una serie de amenazas y problemas que
deben prevenirse para evitar situaciones comprometidas, en las cuales puede estar en juego nada
menos que la supervivencia de la compaiiia.

Los contact centers son una herramienta clave del CRM. En la actualidad, los consumidores que
deciden tener una interaccién con cualquier empresa, generalmente lo hacen tomando el teléfono y
llamando al centro de atencidn al cliente. Hay que reconocer que, aunque todavia no es significativo el
numero de personas que optan por entrar en Internet o enviar un e-mail, esta creciendo a paso firme, lo
que obliga a prestar atencion a estos otros canales alternativos que se estan desarrollando.

La mala comunicaciéon es el principal motivo de pérdida de clientes: quejas no respondidas,
respuestas incompletas o incorrectas y promesas excesivas.

Cada cinco afios las empresas pierden, en promedio, un 50 por ciento de sus clientes por tal motivo.
Aunque, inicialmente, los centros de atencion al cliente se crearon para atender quejas, rapidamente se
observdé que muchos consumidores se comunicaban para solicitar informacién sobre el producto,
indagar en formas novedosas de utilizacion, preguntar por la ubicacion de puntos de venta e incluso
hacer sugerencias al fabricante, todo ello en un contexto en que tales interacciones dejaban de ser una
experiencia negativa para la marca, para transformarse en una oportunidad de corporizar las promesas,
brindando a los consumidores un valor agregado importante.

No hay dudas de que las telecomunicaciones se han transformado en los ultimos afios en una pieza
clave de las comunicaciones entre las empresas y sus publicos.

Carla Quiroga

http://www.ecallcentermagazine.com/
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