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Introduccidn

El mundo se encuentra en c<onstante cambio y nuestro pais no
es ajeno a este fendmeno. Existen actualmente una serie de
interesantes oportunidades de mercado, tanto en el &mbito
nacional como internacional, cambios gque permiten un futuro
promisorio para las empresas mexicanas. Sin embargo, aunadas
a estas oportunidades de mercado, se encuentran una serie de
amenazas que pueden detener el desarrollo de las empresas en
México de mantenerse estas, tal y como se encuentran

funciocnando actualmente.

La mercadotecnia no es lo gque solfa ser antes, tras larges
afios de voluninesas Y persistentes inversiones
publicitarias, ahora se encuentra bajo wuna creciente
presién, originada por los grandes avances cientificos
principalmente en el &rea tecnolégica y por la competencia

entre las empresas

Al igual, la economia y sobre todos las devaluacicnes han
marcado una fuerte pauta para el cambio de la mercadotecnia.
Varias de las grandes marcas se han replegado; otryas han
iniciado un tardioc examen para determinar que es lo gque
hicieron mal. Unc de los mayores desafios, es que la

mercadotecnia ha dejade de tener demanda de 1la forma
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tradicional. Como muchos de los objetivos de la
mercadotecnia tradicional, gque exigfan la reccleccién vy
anidlisis de datosa, han perdido su razén de ser en una época
en la gque los progresos de la tecnoleogia y la informacidn
facilitan a los gerentes de mercadotecnia un acceso directo

actualizado de lo que sucede en el mercado, originado por:
¢ Nueves competidores tante extranjeros cémo nacionales.
» Cambio en las necesidades del cliente.

* Globalizacién de los mercados y la competencia.

e Bajos precios en productos.

*» Cambios en los patrones de distribucidn.

e Preocupacién por el medio ambiente.

s (Crecientes cambios en la reglamentacién gubernamental.

* Nuevos medios de comunicacién y de informacién.

Las empresas de hoy, por todo lo anterior, se enfrentan a un
mercade cambiante, el c¢ual esta siendo estimulado por el
nuevo enfoque de comercializacién. Dirigido principalmente
por la globalizacidén comercial (TLC), esto obliga a las
empresas a fortalecer y adoptar toda su infraestructura con
el 1dnico fin de ser mé&s competitivas y productivas.
Actualmente las empresas requieren de la innovacién y la
creatividad para poder enfrentar exitosamente una
competencia cada vez mas preparada, por lo gue el empresario
debe tomar en cuenta esta situacién, aunado a un consumidor
mas exigente, vya gue actualmente cuenta con mas alternativas

de seleccién, lo cual 1le permite conocer Yy analizar




comparativamente los productos de acuerdo con sus
preferencias y poder adguisitive. En el presente material se
mencionaran los puntos importantes de lo anteriormente
expueste a través de los diferentes capfitulos que leo

comprenden.

Capitulo primero: La metodoleogia de la investigacidn que es
el conocimiento del método para contar con los recursos para
expresar el fruto del trabajc en una forma légica, precisa y
ordenada, la cual contiene una sucesidn de pasos tales como
se enumera en el indice; el planteamiento del problema, su
justificacidén, los objetivos (general y especificos), las
variables a tratar {(dependiente e independiente)} y el disefio

de prueba correspondiente.

Capitulc sequndo: El1 marco tedrico de la mercadotecnia

moderna y la técnica de mercadeo por teléfono

Capitulo tercero que consiste en el andligis e
interpretacién de los resultados estadisticos de la
informacién gue parte del estudic de la relacién de los
resultados con el planteamiento del problema, las variables,
la hipdtesis y los instrumentos de la recoleccitn de datos

Capitulo cuarto de conclusiones Yy recomendaciones:
representa la sintesis de log resultados obtenidos a lo
large de la investigacién, es decir se resume los
principales hallazges y recomendaciones c¢on claridad y
precisién ya que en ella se presenta la comprobacidn o
rechazo de la hipétesis, sus limitaciones, las sugerencias

y/o aportaciones tedricas del investigador




CAPITULO I METODCLOGIA DE LA INVESTIGACION.

1.1 Planteamientc del problema.

Sin lugar a dudas los tiempos de mercadotecnia directa en
México ge estan viendo reflejados positivamente de muchas
maneras., El uso de telemarketing, el envio de piezas
promocidnales por correo, asi como la venta de preoductos via

telefénica, estin ganando mucho terreno en nuestro pais.

Dentro de las actividades profesiconales realizadas por toda
empresa tenemos gue la funcién de ventas ocupa un lugar
prioritaric, por lo cual debe ser constantemente evaluada y
mejorada por medio de la innovacidn, como lo es la venta
profesional por teléfono apoyadas con las nuevas tecnologias
como el fax, el mddem, los sistemas computarizados los
cuales registran él numero de llamadas por cada telefonista,
grabando gimulténeamente toda conversacidén sostenida con los
clientes, proporcionando al vendedor tener manos libres para
poder tomar notas, manipular catflogos, manuales o listas de

precios, para aumentar la calidad del servicio.

Otre aspecto a destacar es la preparacidén y capacitacién
permanente del personal asignade a esta funcién, el gue debe
dominar todos los pasos del proceso de la venta preofesional

por teléfono. Cabe destacar que el personal se le debe




formar con una nueva filosofia del servicio en sus dos
enfoques: el servicio al cliente externoi{el de la calle, el
gue paga} y el cliente interno {el empleadoc c departamento
con el que se relaciona en sus actividades de trabajo) .El
vendedor o vendedora que utiliza para su trabajo un
instrumento ciego como lo es el teléfono debe desarrollar
una serie de habilidades que le permitan identificar a
través de este medio sefiales de compra y estado de animo del
cliente, obligando avalorar la importancia del tono de voz,
las pausas telefénicas, los sonidos de vacilacién, que le
sirven de gufa para ir manejandoc su comunicacién telefdnica
de ventas con el cliente. A diferencia de la venta personal,
en dende sge permite indicadores visuales que permiten
inferir como va la venta, entre estos indicadores podemos

mencionar la expresidn facial o la expresidn corporal.

Mé&xico tuvo que adquirir esta nueva tecnologia de mercadeo
por wvarias razones; “sé venia la apertura comercial y las
privatizaciones de las empresas del gobierno, lo cual
demandaba cambios y una tecnologia de comunicacién més
sofisticada. Las empresas mexicanas se han visto en la
necesidad de brindar un mejor servicic al consumidor y de
competir con las firmas extranjeras gue vendrén al pals.

Mismas que ya manejaban estos sistemas de comercializaciém.

1.2 Justificacién de la investigacidn.

El uso del teléfono para concretar negocios no es alge
nuevo, perc si los es para ganar y ampliar mercados de

manera sistematizada y planificada. A esta nueva aplicacidn




se le llama Telemarketing o mercadec por teléfono y se ha
convertidc en una herramienta de comercializacidn que

combina el teléfono con gofisticados sistemas de computo.

El desarrollec ha llegado a tal punto que, se dice, que en
los préximos afios un tercio de todas 1las transacciones
comerciales se formalizaran por via telefénica. En México sé
esta fortaleciendo ya la cultura de atencién a los clientes
y con la puesta en marcha del tratado de libre comercioc se
tendrd contacto con empresas gque dominen este tipo de
sistema de mercadeo., Esta también fue la razdn para gue el
mercadeo por teléfonc entrara de llenc en el pais en periodo

tan breve de tiempo.

El cambic ya esta en puerta, las empresas deben estar
preparadas para empezar a vender por teléfono. Quienes no
modernicen sus procesos y flujos de informacién tenderdn a
desaparecer en el mundo de las nuevas tecnologias, el cual
comenzd con la apertura comercial y el advenimiento de

empresas extranjeras.

Frente a todos estos acontecimientos, es un hecho que los
empresarios tendrin gque cambiar sus formas de trabajo vy
aprender a tomar decisiones con rapidez. Esto concierne a
los empresarios de nuestro pais gquienes han de enfrentarse
al reto de una década dificil, pero promisoria. Sin duda
alguna la capacitacidén en esgta nueva tecnologia de ventas
seréd una de las herramientas con las que el empresario

mexicano ha de hacer frente a estos retos.




1.3 Objetivo de la investigacién.

1.3.1 Objetive General
Investigar esta forma de comercializacidén gque aungue no
es tan nueva, en el puertc de Veracruz, Son muy pocas
las empresas que verdaderamente utilizan el mercadeo por

teléfono.

1.3.2 Objetivos especificos
1. Conocer las empresas comerciales y de servicio que se
identifiquen con esta tendencia de forma de vender,
2. Describir los beneficios del telemarketing y sus
alcances en el nuevo milenio.

3. Demostrar si aplican correctamente el proceso de

telemarketing.
1.4 Hipdtesis de trabajo
Las empresas en Veracruz de servicio y comerciales no

conocen el funcionamiento correcto del concepto de

comercializaciédn denominado mercadeo por teléfono.

1.5 Variables

1.5.1 Variable independiente

La mercadotecnia moderna en las empresas

1.5.2 Variable dependiente

El funcionamientoc correcto del concepto de comercializacién

denominado mercadeo por teléfono.




.6 Definicién de variables

.6.1 Variables conceptuales.

¢ Mercadeo por teléfono (Unidad interna de mercadeo).
Planeaciédn, Organizacidn, Seleccidn de equipo,

Reclutamiento, Entrenamiento y Motivacidén del personal.

¢ Campafia de mercadec. Planeacién, Puesta en marcha y

manejo del producto o servicio

¢ Desarrollo estratégice. Aprovechamiento de las

oportunidades a large plazo.

1.6.2 Variables operacionales.

Variable mercadeo por teléfono

Encuestas y sondeos.

Ventas por teléfono.

Fuerza de ventas.

Objetivos del departamenteo de mercadotecnia.
Asesorfa de ventas de mercadeo por teléfono.

Campafla de mercadec

Recursos materiales.
Mercado meta.
Entrenamiento.

Manuales de procedimientos.

Variable desarrolle estratégico

Conceptualizacidén del método de mercadeo por teléfono.
Beneficics de mercadeo por teléfono.

Base de datos.

Marketing directo.




1.7 Tipo de estudio.

El tipo de estudio es de forma descriptiva, vya que
se fundamenta en la determinacidén de lo gque se
pretende investigar en c¢uanto a los objetivos
planteados, determinacién de lag variables y el

disefio de la investigacién.

1.8 Poblacién y muestra

La poblacién comprende a las empresas peguefilas y medianas de
servicios turisticos y comerciales de la zcona Conurbada
Veracruz-Boca del Rio gue cuentan con un departamento de

venta por teléfono.

La muestra serd el 100 por ciento de la poblacién sujeta de

estudio.

1.9 Instrumento de medicién

El instrumento que se utilizara para registrar las variables
dependientes es el cuestionario. El cuestionario se elaboro
en forma impresa gque contiene una 1lista de preguntas
especificas sustentadas en las variables conceptuales y
operacicnales, con la £finalidad de reunir informacién
fidedigna y confiable para el desarrollo de 1la presente

investigacién.



CUESTIONARIO

Nombre:

Empresa:

Puesto gue ocupa:

Margque con una (%) la respuesra apropiada en cada caso.

El siguiente cuestionario es parte de la investigacién de
campo que se realiza para ls elaboracidn de mi tesis; por

favor sea usted sincero al contestary las preguntas.

1.El mercadeo por teléfono es:

Encuestas y sondeo por telé&fono si no
Determinacién del publico objetivo si no
Encuestas telefdnicas ai no
Ventas por teléfono si no

2.¢cConoce usted las ventajas y desventajas del uso del
teléfono para la comercializacién de sgus productos y/o
servicios?

Sl no a veces

3.¢Utiliza la empresa el teléfono en forma planeada vy
controlada para actividades de comercializacién de los

productos y/o servicios?

Si no a veces

4.¢;Cuenta la empresa con personal dedicado, entrenade y

supervisado para actividades de mercadeo por teléfono?

Si ne a veces




13

5. ¢Al establecer el departamento de mercadeo por teléfono

se asesorc por alguna agencia especializada?

g1 no a veces

6. ¢Se encuentra definidos log objetivos del departamento de

mercadeo por teléfono?

81 no a veces

7.¢A cuantas personas asciende el No. de operadores de

teléfonoe en el departamento de mercadeo por teléfono.

8.¢Cuenta el departamento de mercadec por teléfono con los
recursos materiales adecuados para el desarrollo de sus

funciones?

Si no a veces

9.:.Tiene usted la certeza gque se dirige a su mercado
objetivo, al comercializar sus productos y/o servicies por

telé&fono?

S5 1 no a veces

10.¢;Ha recibido entrenamiento su personal dedicado al

mercadeo por teléfono?

si no a veces



11.:Existen en la empresa manuales de operacién y

procedimientos relacionados con el mercadec por telé&fono?

251 no a veces

12.:Existen en la empresa textos de llamadag, sistemas de
registro de llamadas, y como debe procesarse la informacidn,

esto relacionado con el mercadeo por teléfoneo?

81 no a veces

13.¢cConsidera usted que el mercadeo por teléfonoc es

simplemente venta pcr teléfono?.

Si no regular

14.¢Que piensa de los beneficios proporcionados por el

mercadeo por teléfono?

15.¢Cuenta la empresa con un sistema de recoleccidn,
registro, seguimiento y an&lisis de la informacién obtenida
(En las llamadas por teléfono?

si no a veces

16.¢.Utiliza la empresa el teléfono para buscar individuos
interesades en sus productos y/o servicios, estimularlos a

hacerse clientes y conservarlos, desarrollando una relacién
a largo plazo?

si no a veces
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17.¢Al desarrcllar las actividades de mercadec por teléfono,
cuenta usted con una listado de perscnas que pertenezcan a

su mercado objetivo?

Si no a veces

18.;:Cuenta la empresa con una base de datos de sus clientes,
y clientes potenciales, integrada a las actividades de

mercadeo por teléfono?

Si no a veces

19.;Hace 1la empresa usc del teléfonc para recolectar

informacidén sobre clientes potenciales?

si no a veces

1.10 Receopilacidn de datos.

La recopilacién de los datos gue sustenta el marco tedrico,
gse realizara sobre fuentes documentales, c¢como la documental
bibliogréfica Y la documental hemerografica. La
investigacién de campo serd interrogatoric por medio del

cuestionario.

1.11 Proceso.

El proceso de la investigacidén se realizara mediante 2 pasos
generales:
1. Cita formal con el empresario para concertar la fecha

de la aplicacién del cuesgstionario y la explicacién

del objetive de este trabajo de investigacidn.
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2. Aplicacién del cuestionario para conocer y medir las

variables dependientes.

1.12 Procedimientos.

1) En la aplicacién del cuestionaric se hace mencidn de la
sinceridad de sus respuestas.

2) Se aplicara el cuestionario a la muestra seleccionada de
la poblacién.

3) La aplicacién de esta etapa de la recoleccidn de datos,

requerird de un periodoc de 15 dias habiles.

1.13 Andlisis de datos.

Consiste en separar los elementos bisicos de la informacién,
examinarlos con el propSsito de responder al planteamiento
del problema, su hipétesis en la investigacién y su
interpretacidn de la informacidén obtenida de la
investigacién documental y de campo con el fin de arribar a
conclusiones o teorias, que proporcicnen respuestas a las
interrogantes, de todos los pasos utilizados en el proceso

de investigacidn.

Existen tres formas mds usuales en la representacidn gréafica
y son: textual o escrita, tabular y gréfica. En el presente
trabajo se desarrollara la representaciém textual o escrita
que consiste en describir en forma de texto los datos gue se

hayan recopilado.




1.14 Importancia del estudio.

La importancia que representa el estudio de investigacién es
bdgicamente conocer el ambito actual de los empresarios del
giro de servicios turisticos y comerciales en cuantoc a su
entorne local y su desempefic dentro de la competitividad
comercial en la especialidad de mercadeo por teléfono, que
en caso necesaric adopten y desarrollen estrategias
comerciales y técnicas eficaces para incrementar la
productividad de su negocio y estar a la vanguardia
empresarial, ya gue en los afios venideros, el mercadeo por
teléfono serd una especie de “gallina de los huevos de oro”
para algunos, ser& una herramienta usual; a partir del siglo

XXI su uso serd cotidianc e imprescindible.

1.15 Limitacioneg del estudic.

Al desarrcllar el presente trabajo de investigacién sobre la
aplicacién y desarrollo del mercadec por teléfono en el
puerto de Veracruz, la principal limitacién fue la
documental debido a que hay pocos libros del tema en
cuestién puesto gue no existe informacidédn tanto en
las bibliotecas publicas, asi como las bibliotecas

universitarias y librerias.

Por lo anterior surge la necesidad de buscar opciones de
informacién en la ciudad de México y hacer traducciones

de la informacién cbtenida via internet.




CAPITULO II MARCO TEORICO REFRENTE A LA ADMINISTRACION DE La
LA MERCADOTECNIA Y EL MERCADEC POR TELEFONO.

2.1 Antecedentes de la mercadotecnia

La mercadotecnia tiene sus origenes més simples en 1la
Revolucidén Industrial, con la divisidén del trabajo, hubo la
necesidad de distribuir las producciones de los talleres y
pequeflas fdbricas, sin embargo, este no constitufa un
problema mayor, ya gque la demanda generalmente era mas
abundante gue la oferta. Por lo gue cualguier producto gue
se introdujera al mercado podia ser vendido sin mucha

dificultad dado gque no existfa una fuerte competencia.

El aumento a la produccidén que trajo consigo el desarrollo
tecnolégico matizado con  les problemas politicos y
econémicos de la post-guerra, hicieron cada vez mas dificil
la labor de venta, ahora el problema ya no era fabricar
suficientes productos, sinc venderlos lo que exigia un gran
esfuerzo promocional, por lo gue las empresas empezaron a
orientarse mas hacia las ventas. Las empresas tuvieron gue
diseflar nuevas estrategias de mercadotecnia para lograr dos
objetivos: seguir en el mercado y satisfacer las necesidades
reales del consumidor, de tal mode, las compafifas entran en

una etapa nueva, esta vez orientada a la mercadotecnia



propiamente dicha, en la cual se vuelve primordial averiguar
los deseos y necesidades de los clientes para asi disefiar

producteos y/o servicios que lo satisfagan.

En la actualidad la mercadotecnia ha alcanzado un desarrolle
aun mis elevado y Thumanistico al aceptar una mayor
responsabilidad social, orientdndose mis hacia el beneficio
del ser humano en general, inicidndose una época de mayor
preocupacién por los recursos humanos. Una de las
caracteristicas de una sociedad rica es la transicidén del
consumo de productos a los servicios y del interés cultural
que ahora ya no se centra tanto en las cosas sino més bien
en el hombre. Ahora la administracién de mercadotecnia trata
de crear y ofrecer una mejor calidad de vida y no solo un

alto nivel de vida.

Definicidén de mercadotecnia

Mercadotecnia es el proceso de planeacién, ejecucién y
conceptualizacién de precios, promocién y distribucidn de
ideas, mercancias y términos para crear intercambios que

satisfagan objetivos individuales y organizacionales.a

(1) American Marketing Association, 1985%. Mercadotecnia Edit. M¢ Graw Hill
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Mercadotecnia consiste en el desarrollc de una eficiente
distribucién de mercancias y servicios a determinados

sectores del piblicc consumidor. ()

La mercadotecnia es un sistema global de actividades de
negocios proyectadas para planear, establecer el precio,
promover y distribuir bienes y servicios gque satisfacen

deseos de ¢lientes actualeg y potenciales.a

Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a
satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de

procesos de intercambio.

ARungue estas definiciones pueden ser aceptadas tanto por los
tedricos como por los practicos, todas resultan limitadas

por unc o varios de los siguientes aspectos.

Lag actividades que implica la mercadotecnia c¢ontribuyen en
forma directa e indirecta a la venta de los productos de una
empresa. Con esto, no solo ayudan a vender sus productos ya
conocidos, sino también crean oportunidades para realizar
innovaciones en los productos, por medio de la deteccién de

los cambios en las necesidades y gustos de los consumidores.

{2) Louis E. Boone y David L. Kurtz. Idem,
(3) William Stanton.ldem
(4) Koltler Philip Fundamentcs de Mercadotecnia Edit. Diana
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Esto permite satisfacer en forma més completa las cambiantes
necesidades de los consumidores y, a la wvez, proporciona
mayores utilidades a la empresa. Estas ayudan a producir no
soloc la supervivencia de los negocios particulares, sino
también el bienestar y la supervivencia de toda una
economia. La falta de wutilidades dificultarfa adguirir
materias primas, nuevas contrataciones de empleados, atraer
mayor capital, como una consecuencia de todo esto, el

fabricar mis productos gue satisfagan otras necesidades.

2.2 La mercadotecnia y su evolucién

1. Para una empresa de negocios, convertir los conceptos
de mercadotecnia en beneficios totales significa que la
filosofia debe ser transportada a la accif6n. Se
requiere que las actividades de mercadotecnia en la
empresa sean coordinadas completamente Y bien

administradas, y

2.Que el ejecutive responsable de la wmercadotecnia
participe de manera importante en la planeacién de la

comparniia.

Cuando se cumplen estos dos principios, el ejecutivo
comienza a desarrollar el concepto de administracidén de la
mercadotecnia. Desde la revolucidn industrial, la
administracién de la mercadotecnia en los negocios ha tenido

tres etapas de desarrollo y esta comenzando la cuarta.
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Muchas empresas se encuentran en las primeras etapas; unas

cuantas esté&n en el pericdo mas avanzado.

a) Etapa de orientacién a la produccién

En esta primera etapa, la compafila esta orientada a la
produccién. Los ejecutivos de preduccién y de ingenieria
definen la planeacién. La funcién del departamento de ventas
se reduce a vender los productos de la compafifa al precio
fijado por los ejecutivos de produccién y de finanzas. Esta
es la etapa de “sencillamente elaborar un mejor producto”.
Se piensa que el esfuerzo de mercadotecnia no es necesario
para conseguir que los consumidores compren un producto que

estd bien hecho y gque tienen un precio justo.

b) Etapa de orientacidén hacia las ventas

La Gran depresién puso en clarc gue el principal problema de
la economia no consistia en fabricar més productos, sino en
venderlos. La sola produccién de un articulo mejor no
brindaba la seguridad de éxito en el mercado. El producto
debia venderse y esto requeria un esfuerzo importante de
promocidén. De esta manera las empresas se encontraron en una
etapa en la que las ventas y los ejecutivos de esa rama
enfrentarcn nuevas responsabilidades y lograrcon mayor
respeto por parte de la administracién de las empresas.
Desafortunadamente, durante este periodo la actividad de
ventas adquirid, en gran medida, mala reputacién. Fue la
época de las "“ventas diffciles” representadas por vendedores
sin escripulos. En muchas organizaciones todavia se piensa

gue se debe trabajar en una etapa de ventas para tener €xito




23

Y mientras existan compafiias que operen en esta etapa, se

segquirsd criticando a las ventas y la mercadetecnia.

Dos cambios importantes en la organizacién suceden durante
la etapa de orientacién a las ventas. El primero consiste en
gue todas las actividades de mercadotecnia, como publicidad
e investigacidn de mercados, se agrupan bajo las ordenes de
un ejecutiveo, generalmente con el puesto de gerente de
ventas. El segundo es gue algunas actividades, como la
capacitacién de los vendedores y el andlisis de las ventas,
encargados  anteriormente a otros  departamentos, son
manejadas ahora por el departamento de ventas. La etapa de
ventas abarco de 1930 hasta 1960 aunque no existan claras

delimitaciones de cada una de las cuatro etapas.

c)} Etapa de orientacidén al mercado

En la tercera etapa las compailias adoptan el concepto de
administracidén de mercadotecnia coordinada, dirigido tanto a
la orientacién hacia el cliente como al volumen de ventas
con utilidades. La atencidén se centra en la mercadotecnia y
no solamente en las ventas, Yy al ejecutive responsable de
esta 4rea se le denomina gerente de mercadotecnia. En esta
etapa el gerente de mercadotecnia se encarga, por ejemplo,
del control de inventarios, del almacenamiento y de aspectos
relacionados c¢on la planeacién del producteo. El gerente debe
intervenir al empezar el ciclo de produccién y no solamente
al final. De esta manera, se puede integrar la mercadotecnia
dentrc de cada etapa de las operaciones de la compafifa. La
mercadotecnia debe tomar parte en los planes de la compafiia

a corto y a largo plazo.
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La actitud favorable de la alta direccién es la clave para
porer en practica la mercadotecnia en forma exitosa. lLa
mercadotecnia comienza con la alta direccidn, solamente la
alta direccidén puede crear el clima, la disciplina y el
liderazgo requerido para un programa de mercadotecnia con
éxito. No se intenta decir que 1los ejecutivos de
mercadotecnia deben ocupar el puesto mas importante. El
concepto de mercadotecnia no implica gue el presidente de la
empresa debe provenir del departamento de mercadotecnia.
Solamente se expresa gque el presidente debe tener una
orientacién hacia la mercadotecnia. La mayoria de las
empresas se encuentran en la tercera etapa de la
administracién de la mercadotecnia, El concepto de
mercadotecnia ha side adoptado generalmente tanto por
empresas grandes como empresas medianas. Que tan bien han
aplicado 1las empresas su concepto de mercadotecnia, es
motivo de duda. Se sabe gque existen varias formas y grados
de orientacién al mercado. Muchas compafifas utilizan los
titulos apropiados, peroc sble, aparentan estar de acuerdo
con el concepto, lo que indica que la mercadotecnia es tan

50lo un modo de referirse a las ventas.

d) Etapa de orientacidn hacia la responsabilidad

Las condiciones econdémicas y sociales de la dé&cada de 1970
originaron la cuarta etapa en la eveolucién de la
administracidn de la mercadotecnia; esta etapa se
caracteriza por su orientacién social. Los ejecutivos de
mercadotecnia deben actuar con responsabilidad si gquieren
tener éxito o sobrevivir. Las presiones externas, como el
descontento de los consumidores, los problemas ambientales y

las implicaciones politicas y legales tiene influencia en
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los programas de mercadotecnia de un gran numerc de

empresas.

Posiblemente, esta cuarta etapa pueda ser considerada de
orientacién m&s humana; un pericdo en el gue hay mé&s interés
en el manejo de los recursos humanos en la mercadotecnia. La
sociedad evoluciona del materialismo al humanismo. La
sociedad, desarrecllada econémicamente, tiene como
caracteristica el cambio de un consumo de productos a un
consumo de servicios, y mayor preccupacidn por lasg personas
que por los cbjetos. En esta cuarta etapa, la administracién
de mercadotecnia debe preccuparse por crear y proporcionar
mejor calidad de vida, en lugar de niveles de consume mas

altos

2.3 Aspectos meoderncs de la mercadotecnia.

En una empresa de negocios, la mercadotecnia genera los
ingresos que manejan los encargados de las finanzas y que
emplean los encargados de produccién para crear productos o
servicios. El1 desafio de 1la mercadotecnia consiste en
generar esos ingresos por medic de la satisfaccidén de las
necesidades de los consumidcores, obteniendo utilidades vy

operando de manera socialmente responsable.

La mercadotecnia no se limita a los negocios. Siempre gque se
intenta persuadir a alguien de que haga algo: una donacién a
programas de asistencia pilblica, abstenerse de arrojar
basura en las carreteras, ahorrar energia, votar por un

candidato, aceptar una invitacién a cemnar, se lleva a cabo
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una actividad de mercadotecnia. De este Tmodo, la
mercadotecnia tiene un amplio significado social, De hecho,
el punto de vista social describe c¢on mas fidelidad la
mercadotecnia actual. Las actividades modernas de
mercadotecnia, ademds son en gran medida consecuencia del

punto de vista social de la mercadotecnia.

Cualquier relacidén entre individuos u organizaciones que
implique un intercambio, es mercadotecnia. Es decir, 1la
esencia de la mercadotecnia es un intercambioc, con el
objetivo de satisfacer las necesidades o© gustos de las
personas. Por lo tanto, la mercadotecnia se presenta cada
vez que una unidad social intenta intercambiar algo de valor
con otra unidad social. La mercadotecnia consiste en todas
las actividades necesarias para  hacer posible este

intercambio.

Dentro de esta perspectiva social 1) el personal de
mercadotecnia, 2) los bienes que han de comercializarse y 3)
los mercados potenciales, adoptan amplias dimensiones. La
categoria de perscnal de mercadotecnia puede incluir, ademés
de las empresas, cualquier unidad social como a) un partido
politico qgue promueve a su candidato entre los ciudadanos;
b} el director de un museo gue anuncia nuevas exhibiciones
para atraer publico e ingresos; ¢} un sindicate que difunde
ideas entre sus asociados y ante la gerencia de la empresa,
y d) los profesores gque intentan interesar a los estudiantes
en sus clases. Ademds de la cantidad de articulos
considerados normalmente c¢ome productos o© sgervicios, los

bienes a c¢omercializarse pueden comprender: a) ideas, como
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reducir la contaminacién ambiental; b) personas, un
candidato politico; y c) lugares, como un lugar para ir de
vacaciones. En un amplio sentido, los wmercados representan
algo adicional a los consumidores directos de productos,
servicios e ideas. El mercado de una universidad del estado,
comprende las autoridades que otorgan el subsidio, los
c¢iudadanos gque habitan cerca de la universidad, que pueden
ser afectados por las autoridades universitarias, y los
alumnos. El mercado de una empresa puede abarcar las
dependencias gubernamentales gque dictan las

reglamentaciones.

La mercadotecnia consiste en la creacién y distribucidn de

un esténdar de vida, esta actividad implica:

s Descubrir las necesidades, deseos, gustos, preferencias y
temores de los consumidores.

¢ Planear y desarrollar un producto o servicio para
satisfacer esas necesidades.

¢ Determinar la mejor manera de fijar el precio, promover y

distribuir ese producto o servicio. (s

Expresando de una manera mé&s formal la mercadotecnia es un
sistema integral de actividades de negocios, disefic para
planear, fijar precios, promover y distribuir bienes vy

servicios que satisfagan las necesidades de los clientes

(5] MERCADOTECNIA. Biblioteca prictica de ncgocioa. Editorial Mc Graw Hill, Méxice. 1995.
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actuales y potenciales. Esta definicién contiene varias

implicaciones significativas: Es una funcién en un sistema

gerencial.

1.

El sistema integral de actividades de negocios debe
estar orientado hacia el mercado o hacia el cliente.
Las necesidades de los clientes deben ser reconocidas y

satisfacerse en forma efectiva.

. La definicién indica que la mercadotecnia es un proceso

de negocios dindmico; un proceso total, integrado y no
solamente una coleccién fragmentada de instituciones ¥y
funciones. No es una actividad aislada, ni tampoco 1la
suma de varias actividades. Mas bien, es el resultado

de la interaccidén de muchas de ellas.

. El programa de mercadotecnia comienza con el nacimiento

de la idea de un producto y no termina sino hasta que
las necesidades de los <¢lientes guedan satisfechas
completamente, tal vez en un lapso posterior al de la

realizacién de la venta.

. La definicién implica que para lograr sus objetivos la

mercadotecnia debe optimizar los ingresos scbre las
ventas a largo plazo. Los clientes deben quedar
satisfechos para que la compafila pueda continuar

realizando los negocics que son vitales para su éxito.

Conforme los empresarios actuales se han dado cuenta de gque

la mercadotecnia tiene vital importancia para el éxito de la

empresa, ha surgido una nueva forma de pensar en los

negocios, que se conoce como el concepto de mercadotecnia y

gue tiene como hase tres fundamentos:
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1. Toda la planeacidén y las operaciones de 1la compafiia

deben estar orientadas al cliente

2. El objetivo de la empresa no debe ser solo vender, sino

lograr un volumen de ventas que proporcione utilidades.

3. Todas las actividades de mercadotecnia de la empresa
deben ser coordinadas para afectar a la organizacién

como un todo.

El concepto de mercadotecnia, en su sentido mas completo, es
una filosoffa de negocios que plantea que la justificacién
social y econdmica de la existencia de la empresa, es la
satisfaccidén de logs clientes. De tal modo, todas las
actividades de la compafifa deben estar orientadas a
encontrar las necesidades de los clientes y a satisfacerlas,

al mismo tiempo que se producen utilidades a largo plazo.

El concepto de mercadotecnia sugiere una reorientacidén de la
administracifn segin la actividad econdémica. Cuande se hace
una pregunta a un ejecutivo, la respuesta es “fabricamos
este producto” o ‘“wvendemos este articulo”, pero deberia
comenzarse por pensar en cuales son los beneficios que se
comercializan, gque necesidades se estdn satisfaciendo.
Abundan gquienes -incluso algunos ejecutivos- todavia no
comprenden la diferencia entre ventas y mercadotecnia.
Muchos creen gque los términos son sinénimos, de hecho, los

conceptos tienen significados opuestos.
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El concepto de ventas significa que una compafiia fabrica un
producto y después utiliza varios métodos para convencer a
logs clientes de comprarlo. La empresa estéd forzando la
demanda del consumidor para colocar la oferta de la
compafifa. Con el concepto de mercadotecnia ocurre lo
contrario. La compafiia investiga las necegidades de los
clientes y después trata de desarrollar un producto due
satisface dichas necesidades y que produzca una utilidad. La

compafiia modifica su oferta para satisfacer la demanda.

2.4 Concepto moderno de mercadeo por teléfono

El mercadec por teléfono es, gquizd, el concepto menos
comprendido de los wmedios de publicidad y mercadeo. E1
mercadec por teléfono es el uso planeado y controlado del

teléfone para propdsitos de venta y mercadotecnia.(s)

Esta simple definicién es ampliamente aceptada como
definicién que refleja en forma precisa, la vasta diversidad
de actividades gque constituyen el wmercadec por teléfono.
Aungue, hay muchas otras definiciones &sta incorpora la
frase planeado y controlado. Compafifas del mundo entero se
estédn haciendo cada vez mas conscientes de que el uso del
teléfono, en una forma planeada y contrclada, come parte
integral de ventas y mercadeo, puede impulsar su eficiencia,

incrementar su rentabilidad y crear ventaja competitiva.

{61 MICHAEL Stevens; Manual de Telemarketng, Legis Editeoren, Bogota, Celosmbia. 1992




3l

Aguellas empresas gque no reconozcan Yy aprovechen estas
oportunidades indudablemente van a sufrir, mientras que sus
competidoras cosechan los beneficios del mercadeo por

teléfono.

El teléfono se ha convertide en un método cada vez més
importante de c¢omunicacién directa para mercadeo, porgue
tienen caracteristicas inicas. A diferencia de otros medios
de mercadec directo, tales como el correo, el teléfono
permite una comunicacidn inmediata de doble via. Con el
teléfono, cada contacto que se hace provee retroalimentacidn
gue puede registrase, medirse y analizarse, lo cual ayuda a
estimar la efectividad del mensaje, el nivel de interés en
la audiencia objetiva, la oportunidad de 1la oferta, su

atractivo, etc.

Ademds puede hacerse el seguimiento de los costos Yy
compararse c¢on Jlos resultados, lo cual da una medida
continua de la efectividad del gasto, y no se necesita mas
que la cantidad de 1llamadas regueridas para lograr el
resultade deseado, como seria, por ejemplo, fijar un numero
especifico de citas para la fuerza de ventas de campo. Asi,
el uso del teléfono, igual gque otros medios de mercadeo
directo, puede planearse para alcanzar objetivos
especificos; pero ademis, permite una mayor flexibilidad en
su puesta en practica. El teléfono es inico porque la
retroalimentacidén inmediata permite controlar estrechamente
las llamadas, a fin de ayudar a asegurar que esos objetivos

ge cumplan de la manera econdmicamente mis efectiva,
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Aun suele confundirse el mercadeo por teléfono con las
televentas, pero hay algunas diferencias importantes, la
brincipal de las cuales es este elementc de planeacién y
control. Tradicionalmente, las televentas han sido planeadas
deficientemente; los mismos que hacen las llamadas deciden a
quien van a llamar vy que van a decir. Sin una estructura y
consistencia en las llamadas, este medio no puede medirse
con precisién ni controlarse, y es muy poca la posibilidad
de evaluar y mejorar con base en los resultados. En segundo
lugar, la venta directa es solo una del gran numeroc de
aplicaciones de mercadotecnia que tiene el teléfono. Este
también puede usarse solo © en combinaciones con otros
métodos de mercadotecnia, para lograr la visidén completa de
objetivos de ventas y mercadotecnia, desde la evaluacién de
nuevos mercados hasta el mejoramiento de las relaciones con

los inversionistas.

Lasg conversaciones telefénicas han contribuido siempre a las
actividades de ventas y mercadotecnia, desde la introduccién
del teléfono al mundo empresarial; pero fue hasta 1962, en
Estados Unidos, cuandc aparecié el mercadec por telé&fono en
una forma reconocible. Aungue ésta actividad se concentraba
en la venta directa por teléfono, las empresas estaban
empezando a usarlo de una manera mas controclada para
alcanzar objetivos preestablecideos. Esto fue mAs de una

década antes de que tales métodos se estuvieran utilizando

en Europa.

El telé&fono se ha convertido en una herramienta empresarial

cotidiana tal, que es diffcil demarcar &1 1limite entre su
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uso planeado y controlado para mercadeo per teléfono y su
contribucién mds acorde a las actividades de ventas vy
mercadotecnia. Sin embargo, las estadisticas muestran gue el
teléfone sé esta convirtiendo en un medio crecientemente
importante de comunicacién para las estrategias corporativas
de ventas y mercadotecnia. El1 mayor uso del mercadeo por
teléfone, a lo largo de la ultima década ha side estimulado
por una amplia diversidad de factores gque actiian para
sostener una amplia diversidad de factores gue actiian para

sostener el crecimiento de la industria. Entre ellas estén:

¢ Una creciente diversidad de productos y servicios
disponibles;

* C(Creciente competencia;

s Fragmentacién del mercado, con la tendencia a
apartarse de la mercadotecnia masiva y cada vez mayor
énfasis en la mercadotecnia dirigida a los
consumidores individuales y a las empresas;

¢ El creciente costo de los medios publicitarios;

*» La introduccidén de servicios telefénicos especiales,
tales como los numerxcs mayores 800; y

* El mayor uso de tarjetas de crédito.

Mas y mas compafiflas est@n contemplande los beneficios del
mercadeo por teléfono, desde el principio de la planeacién
de la estrategia para lograr sus objetivos de ventas y
mercadotecnia, con el fin de encontrar una forma mis
efectiva de recoger, manejar y explotar informacién acerca
de sus mercades. Esta tendencia continuara creciendo a

medida que mds compafiias vayan despertando a los beneficios
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del mercadeoc por base de datos y al papel que el teléfono

puede desempefiar.

El mercadeo por teléfono ha madurado répidamente en los
tdltimos afios, con un ascenso en el refinamiento de las
técnicas y los estandares de profesionalismo. Aungue todavia
despierta cierto grado de escepticismo, nacide
primordialmente de la falta de conocimiento y comprensidn,
parece destinado a brindar oportunidades expansivas a todo
lo largo de la actual y siguiente década, para ganar ventaja
competitiva, particularmente cuando se usa come parte
integral de la estrategia general de ventas y mercadotecnia,
Las compafifias gue pasen por alto estas oportunidades, corren

el riesgo de perder en favor de sus competidores.

2.5 Ventajas y desventajas del mercadeo por telé&fono.

Con la libertad de escoger entre una diversidad siempre
creciente de productos y servicios en competencia, los
consumidores y las empresas son cada vez m&s exigentes con
las compafiias a las que les wvan a comprar. Quieren ser
tratados como individuos y que se les satisfagan
eficientemente sus preferencias y necesidades perscnales,
ademds de cierta diferencia, dada su libertad de comprar en
cualquier otra parte. Por tanto, la preocupacién més grande
de las empresas es hoy buscar a aguellos individuos
interesados en sus productos y servicios, estimularlos a
hacerse clientes y conservarlos desarrollando una relacién a
largo plazo. De todos los medios de mercadeo directo, el

teléfono es el mids adecuado para establecer un dialogo con
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les c¢lientes, conocer mas acerca de sus necesidades y
preferencia y desarrollar una relacién rentable de largo

rplazo.

El teléfonc proporciona acceso directo a todas las empresas
Y una creciente mayoria de consumidores y, obviamente, puede
usarse tanto para hacer (salida de) como para recibir
(entrada de) 1llamadas. Sin embarge, por ser una pieza
rutinaria tan comin del equipo empresarial, a menudo se le
trata como algo mas afin con una fotocopiadora de oficina
que come un poderosc medic de comunicacidn. Para obtener los
mejores resultados de una llamada telefénica, se reguiere
plantacién y destreza; a pesar de ello, la mayoria de las
comunicacicones empresariales por teléfono carecen de las
dos. En algunas &reas, esto puede tener un efecto seriamente
perjudicial para la imagen, los esfuerzos de marketing y la

consecuente rentabilidad de la compafiia.

Toda corganizacidn, desde las mis grandes hasta las empresas
mas peguefias, pueden beneficiarse adoptando los principios y
précticas del mercadeo por teléfono. Sea gue estén tratando
con otras empresas, con consumidores, o con unas y otros,
las aplicaciones del mercadec por teléfono son tan variadas

y flexibles gue este puede usarse por ejemplo para:

¢ Vender productos y servicios;
+ Investigar, evaluar y probar nuevos mercados;
» Identificar posibles clientes y su valor potencial;

s Generar posibles contactos y £fijar citas ©para

personal de ventas;
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¢ Atender a los clientes existentes;

¢ Lanzar nuevos productos o servicios;

* Manejar respuestas generadas por publicidad;

¢ Procesar pedidos y consultas;

* Manejar quejas;

¢ C(Crear, mantener y explotar bases de datos de
mercadotecnia;

 Invitar a la gente a eventos:

 Actualizar listados de correos;

e Comunicar informacién importante scbre la compafiia o
sus productos © servicios;

¢ Consegulr el reconccimiente del publico o© recaudar

fondos

Las organizaciones que acometen cualquiera de estas u otras
actividades similares relacionadas con mercadotecnia,
podrian ver aumentar la efectividad del gastc en sus
esfuerzos de mercadeotecnia, al adoptar el método de mercadeo
por teléfono justamente con otros métodos: este puede ayudar
a ganar lealtad del cliente y nuevos negocios; crear nuevas
oportunidades e incrementar la rentabilidad. No obstante,
ser una herramienta muy poderosa de mercadotecnia, el
teléfono no es el medic mas apropiado para toda situacién,

pues asi como tiene ventajas también tiene desventajas.

2.5.1 Ventajas de mercadeo por teléfono
Lograr el méxime beneficio del uso del teléfeono en
mercadotecnia implica comprender =sus ventajas y sus

desventajas. Solo entonces puede elegirse sobre la bage de
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Qque sea el mejor método para alcanzar un objetivo

particular, y usarse de la manera mis efectiva.

Las caracteristicas del mercadec por teléfono que pueden
darle a éste una ventaja con respecto a otros métodos

alternativos son las siguientes.

1. Es dirigido al blanco. Cuando la gente de mercadeo por
teléfono hace una llamada puede tener la certeza de habker
alcanzado el contacto al que iba dirigido o no, de modo
que el mensaje de mercadotecnia siempre se le da a la
persona c¢orrecta. En las llamadas de empresa a empresa,
aun cuando no se conozca el nombre de un contacto, puede
usarse el teléfono para saber como se llama el
responsable de la toma de decisicnes © recoger otra

informacién dtil acerca de la compafiia.

2. Es personal. El teléfono es el medioc de comunicacién més
personal después del encuentro cara a cara: las llamadas
van especificamente dirigidas, de wanera gue el mensaje
de mercadotecnia puede personalizarse para cada
individue, incorporando en la conversacién informacidn
directamente relevante para el y sus necesidades: Al
establecer un dialoge, brinda la cportunidad de contestar
preguntas, superar objeciones, responder a sefiales de
compra o a diferentes niveles de interés, e incluso tener
en cuenta la personalidad de los individuos. Cada
conversacién provee mas informacién, de manera gque el
siguiente contacto, sea por teléfono o por cualguier otro

medio, puede ser mas altamente perscnalizado.
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E3 inmediato. Cada 1llamada telefénica obtiene un
regsultado inmediato de algin tipo, sea este un numero
imposible de obtener o errdéneoc, alguien gue desearia que
se le wvuelva a llamar, o una respuesta negativa o
positiva. Toda ©posible respuesta puede usarse para
decidir gque accién debe acometerse enseguida para
maximizar el wvalor de cada individuo. Dado dque la
respuesta es inmediata, los resultados de una campafia de
mercadec por teléfono pueden verificarse, medirse vy
analizarse continuamente, como ayuda para mejorar su
efectividad. La inmediatez del teléfonc también puede

atraer a clientes y clientes potenciales.

Es interactiveo. Puesto gue la conversacidn telefdnica es

de doble via, las perscnas gque trabajan en mercadeo por
teléfono puede guiar cada conversacidén, como ayuda para
obtener la informacidn o respuesta gue reguieran. Todo
contacto hecho aporta informacién Gtil, aungue la
respuesta sea algo asi comoc ™ no, nosotros ya tenemos
otro proveedor”. Ningln otro medio, aparte del encuentro
cara a cara, que es él mds costoso, ofrece la oportunidad
de sacar y registrar respuestas personales reales. Puestc
que las llamadas van egpecificamente dirigidas, los
comentarios del individuo pueden anotarse y agregarse a
la base de datos, para su uso posterior en la planeacién
y realizacién de otras actividades de venta vy

mercadotecnia.

Es de alta calidad. La informacién personalizada que

puede conseguirse en una conversacidn telefénica permite
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examinar todo contacte para ver, por ejemplo, si se usa
el tipo de productos que provee la compafiia, vy
clasificarlo de acuerdo con su valor potencial. Asf, la
accién posterior puede programarse por prioridad, guizés
acordando una cita inmediata con alguien gue este
dispuesto a comprar, tomando nota de la persona que
guiere que se la vuelva a llamar en tres meses o
registrando la insatisfaccidén del <c¢liente con la
distribucién y pasandc esa informacién para gue el
departamento al que concierna tome las medidas del caso.
Otros métodos de mercadotecnia no pueden garantizar un

examen ni una clasificacidn tan precisa.

Es flexible. El mercadeo por teléfono puede usarse para
muchos propdsitos diferentes y <cada campafia puede
adaptase y refinarse continuamente, para lograr los
maximos resultadeos. El mensaje puede ajustarse al
individuo; no hay limitaciones geograficas; las 1llamadas
pueden hacerse en la hora mas oportuna para obtener los
méximos indices de respuesta y ajustarse a cada contacto;
la retroalimentacién inmediata de las 1llamadas puede

usarse para cambiar el enfogque, etc.

Es mesurable. Todo aspecto de una campafia de mercadeo por
teléfono puede verificarse y medirse continuamente. Por

ejemplo, puede medirse &1 numerc de:

¢ Llamadas hechas por hora (indice de llamadas);

¢+ Contactos hechos c¢on responsables de la toma de

decisiones {indice de contactos);
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s (Contactos inalcanzables;
¢ NiGmeros telefdnicos imposibles de lograr;
+ Respuestas positivas, con sus razones;

* Respuestas negativas, con sus razones.

El andlisis de esta informacidn, sobre la marcha, puede
usarse con precisidén para estimar la efectividad de
diferentes enfoques y para identificar por gque funcionan o
no funcicnan. Una gran proporcién de nimercs telefdnicos
obtenibles o errados, por ejemplo, indicaria gque el listado
de contactos gue se esta usando es viejo. Por otra parte. si
el indice de contactos es muy bajo comparado con el de
llamadas, quiz&s la hora de hacer las llamadas no sea la
adecuada. Entonces puede acometerse una accién inmediata
para modificar la campafla a £in de producir resultados

Optimos.

8. Es contabilizable. La medicién precisa y detallada de los
resultados significa que continuamente puede verificarse
el retornoc de la inversién en una campafla e inclusc en
sus elementos individuales. esta informacidn puede usarse
como base para comparar la efectividad del gasto del
mercadeo por teléfono con otros métodos para lograr los

mismos objetivos.

9. Se puede probar. La medicién precisa de los resultados
de la campafia permite probar diferentes enfoques para
estimar su efectividad relativa. Las campafias cominmente

se prueban realizando una mini campafia © campafia de
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prueba para medir el valor relativo de diferentes fuentes
de nombres de contactos (o posibles contactos},
diferentes tipos de oferta, etc. Estas pruebas pueden
hacerse rédpidamente vy, puesto gque los resultados se
obtienen de inmediato, pueden tomarse decisicnes sobre la
forma de producir los Sptimos resultados de la campaiia a

menudo sobre la marcha.

10.Es pertinente. Es dificil resistirse a contestar cuando
el teléfono suena y, una vez que el receptor contesta,
una persona diestra en mercadeo por teléfono esta bien
preparada para responder a tcda objecién gue le hagan
para terminar la 1llamada. No obstante, en algunas
situaciones la naturaleza pertinente de una llamada

telefdénica puede ser una desventaia.

11.Es econdmicamente efectivo. Todas las cualidades
anteriores se combinan en un medio gque es altamente
efectivo desde el punto de vigsta econdmico, siempre que
se use para la aplicacién adecuada y en la forma

adecuada.

2.5.2 Desventajas de mercadec por teléfcno

Lag desventajas de usar el mercadeo por teléfone son las

siguientes:

1. Es mAs costoso gue otras técnicas. El mercadeo por

teléfono es intensivo en trabajo humano. Al agregarle a
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elloc el costo mismo de las llamadas, el costo por
contacto puede ser varias veces superior al de una
accién por correo a través de los medicos, y son muy
pocas las econcmias de escala. Por tanto el propésito
contenido y direccién de las 1llamadas tienen que
planearse cuidadosamente para alcanzar el miximo

peneficio en el minimo de tiempo.

2. Es comparativamente de bajo volumen. La publicidad a
través de los medios y del correo directo, puede llegar
a ingentes cantidades de personas de un golpe. En
comparacién, una persona dedicada al mercadeo por
teléfono quizés pueda hacer de 30 a 40 contactos por

dia, dependiendo del propdésito de la 1lamada.

3. Es intangible. Una 1llamada telefénica no da la
oportunidad de mostrar productos ni literatura de
ventas, ni permite al experto en mercadeo por teléfcno
leer pista visual alguna para estimar la reaccidn de

los contactos y evaluar su situacién.

La comunicacién efectiva de doble via depende exclusivamente
de las destrezas de quien hace el mercadeo por teléfone para
pintar un cuadro verbal de lo que esta ofreciende, y para
egcuchar vy analizar répidamente, y responder a los
sentimientos y necesidades del individuo. Adicionalmente,
ninguna de las dos partes tienen la oportunidad inmediata de
asumir wun compromiso escrito (por ejemplo, dar una

cotizacién que obligue legalmente, o firmar un pedido),
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aunqgue los 