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PRESENTACION

El siguiente trabajo es nuestra contribucion al esfuerzo de una empresa de

Telemarketing que implement6é un programa para venta de membresias en un

Hotel Gran Turismo ubicado en la Ciudad de México.

Lo anteriorlo hizo con el afan de fortalecer al Hotel GT a través de incrementarla

presencia de clientes en la seccién de alimentos y bebidas, por lo que resulta

necesario tanto para la empresa comopara el Hotel GT e! contar con informacion

clara y veraz que compruebela efectividad de la aplicaci6n del programa.

Agradecemosinfinitamente el apoyo del Gerente para América Latina de la

empresa de Telemarketing, al Gerente del Programa; asi como del! Gerente de fa

seccién de alimentos y bebidas del Hotel GT ubicado enla ciudad de México.

 



‘ INTRODUCCION

La categoria Gran Turismo (GT) representa para un hotel el maximo nivel dentro de

las clasificaciones de establecimientos hoteleras. Este tipo de hoteles ademas de

Proporcionar un excelente servicio de hospedaje brinda un conjunto de beneficios

adicionales que no otorga ninguna otra categoria.

Los hoteles que pretenden alcanzar esta categoria se ven obligados no sdlo a

realizar fuertes inversiones iniciales para cubrir los requisitos, sino que ademas

deben de hacer constantes gastos para mantener en buenas condiciones todas las

instalaciones.

El presente trabajo de investigacién se refiere a un Hotel GT ubicado en la ciudad

de México, el cual durante 1996 y afios anteriores se enfrenté al problema de

considerables gastos y minimos ingresos en la seccién de alimentos y bebidas

debido a que los clientes que acuden a este tipo de hoteles (GT) lo hacen atraidos

principalmente por el servicio de hospedaje, por lo que ta seccién de alimentos y

bebidas es utilizada sdlo en el desayuno.

La mayoria de los clientes comen y cenan fuera de hotel.

En los bares ocurre que de domingo a jueves la afluencia de clientes es

practicamente nula.

 



Introduccién

En este Hotel GT en 1997 se implementé un proceso para fa venta de membresias

a través de un programa de Telemarketing que fue aplicado por una empresa de

servicios de febrero a octubre del mismoafio.

Siendo objetivo de! Proceso, vender membresias para atraer clientes a los

restaurantes (que sontres: tipo cafeteria, comida italiana y comida intemacional) y

al bar (estilo mexicano), para de esta manera incrementar los ingresos y por tanto

las utilidades del hotel.

En mesesposteriores a la aplicacion de proceso el Hotel detecté un incremento de

clientes en comparacién con el afio anterior. Pero !a falta de informacién impide

asegurar af Hotel si dicho programafue la causa delincrementodeclientes.

Es objetivo de este trabajo comprobar queel incremento que se presenté en dicha

secci6n durante 1997 se debié precisamente a las membresias que fueron

vendidas.

Porlo que planteamos y buscamos comprobar la Hipétesis de que “al aplicar un

Proceso de Telemarketing en un Hotel GT se contribuiraé a que se presente un

increments de clientes en la seccién de alimentos y bebidas’.

En dondeia variable independiente es el numero de membresias vendidas y

la variable dependientela presencia declientes.

Para realizar la presente investigacién se recurrié a una investigacién no

experimental de tipo descriptiva, mientras que la fuente de informacion fue

documenta! bibliografica.

 



Introduccién

Enlos tres primeros capitulos daremos una visién general de aspectos importantes

dado el tema, como lo son la venta, el Telemarketing y !a industria hotelera en

México.

El capitulo 4 contiene el caso practico en donde haremos la descripcién de la

aplicacién del Proceso de Telemarketing para la venta de membresias en un Hotel

GTubicado en la Ciudad de México.

En el capitulo 5 presentaremoslos resultados recolectados y obtenidos asi comoel

anéalisis de los mismos.

 



CAPITULO 1

LA VENTA

  
 



 

Capitulo |. La venta Evolucién histérica de la venta

CAPITULO 1. LA VENTA

1.1 EVOLUCION HISTORICA DE LA VENTA

Segun el autor José Maria Llamas' los antecedentes mas remotos de la venta se

encuentran en la época del Cuaternario Prehistérico y su evolucién historica la

describe de la siguiente manera:

Durante ef periodo pleistoceno superior (hace 40,000 afios) ef hombre primitive

carecia aun de fuego y de la ceramica.

El hecho de no poder conservar la came por ser un producto perecedero, le

obligabaa salir diariamentea la caza para abastecerse de alimento.

La obligada caza diaria le permitié adquirir una especializacién y singular destreza

con fo que logré un abastecimiento mayoral requerido.

Dentro del grupo primitivo, algunos resultaron menos aptos y habiles para la caza.

Estos fueron destinadosa efectuarel trueque del alimento sobrante por otras cosas

como armas, ropa,etc.

"Llamas, José Maria, “Estructura cientifica de la venta”. México Ed- Limusa 1987 pég. 32a 52

 



 

Capitulo 1, La venta Evolucién histérica de ta venta

Actividad comercial entre los fenicios

Espléndidamente ubicados para comerciar con Europa, Asia y Africa, los fenicios se

iniciaron en el comercio alrededor det afio 2000 a.C. Fueron los grandes

transportistas de la época y se dedicaron preferentemente al comercio intermediario

multiple.

Completamente en manosde la clase mercantil, el gobierno de las ciudades-puerto

fenicias era una oligarquia comercial.

La necesidad de controlar sus operaciones comerciates en tan extenso espacio de

actividad, contribuy6 a quecrearanelalfabeto y difundieran el uso de la moneda.

Actividad comercial en la cultura Griega

El comercio en Grecia, presenta esencialmente dos periodos:

1- Del afio 800 al 500 a.C., durante e} cual la actividad comercial se lleva a cabo a

través de las ciudades-estadoscaracteristicas de esta civilizacién.

En esta época aparece el primer sistema monetario y crediticio, y surge toda una

organizacién tributaria organizada.

2- Del afio 500 al 200 a.C., periodo en que, a consecuenciade la extension, hacia el

oriente,el trafico mercantil griego se desplaza.

 



 

Capitulo L. La venta Evolucién historica de la venta

Actividad comercia! en {a cultura Romana

Aun cuando Roma no fuera un pueblo esencialmente comercial, utilizé las vias de

comunicacién que construyé con fines de conquista para la rapida movilizacién de

sus legiones. Por estos caminos se encontraba un continuo trafico mercantil que se

originaba de! botin de los tributos o de la explotacién de los pueblos conquistados.

En un primer momento, el pueblo romanoalterna la agricultura y el comercio. Pero

la posterior anexién de las colonias Griegas y Cartagineses, que se encontraban en

un periodo floreciente, origina la creacién de una verdadera flota mercante, con que

se inicia el auge dela actividad comercial.

Romainstituye fas primeras normas tegales que regulan y controlan las actividades

comerciales.

La venta en ja Edad Media

Peseal retroceso que sufrieron de manera genera! todas las actividades durante el

medievo, puede decirse que la religién y el comercio si presentaron notables

avancesdurante este periodo.

En 1a Edad Media se generalizé el sistema monetario metalico. Reservandose los

monarcas e! derecho de emitir (acufiar) la moneda, aun cuando al extenderse el

Feudalismo, algunos sefiores feudales tambien se adjudicaron el derecho de

acufiacién.

 



 

Capitulo 1. La venta Evolucién histérica de la venta

No sdlo se extienden durante este periodo diversas instituciones de crédito y

préstamos que operan con el cobro de intereses, sino que aparecen nuevos

elementos comerciales tales como los agentes mandatarios en distintas plazas, los

cambistas, los comisionistas y asociaciones mercantiles.

También aparecen rudimentariasinstituciones bancarias, primero comoinstituciones

de custodia y mas tarde como organizacionesdecrédito.

La actividad comercial en ja Cultura Azteca Precortesiana

En la Cultura Nahoa antecedente de la Mexica o Azteca, el comercio primitivo se

realizaba en forma de trueque (se cambiaba una cosaporotra).

No se conocian bestias para la carga, ni la existencia de la rueda. El transporte

humanode las mercanciasera el unico medio.

Las tribus Nahoas de la costa conocian la navegacién mediante canoas de dos

proas y comerciaban conlas tribus de!interior. La pesca obtenida con redesdeixtli,

asi como los panes desal, eran cambiadosporpieles, alfareria y mantas.

En la Cultura Azteca ta actividad de vendedorse dividid en dos grandes grupos:

“Tlanamac, vendedor no especializado, que ejercia !a actividad con los productos

que él mismo obtenia, cosechaba o manufacturaba y actuaba sdlo en los mercados.

*Pochtecatl, vendedor especializado cuya actividad unica era ja venta y

preferentemente el comercio exterior.  



 

Capitulo 1. La venta Evolucién histérica de la venta

Dentro de ta organizacién gremial, los hijos de los pochtecas recibian ensefanzas y

orientacién profesional antes de entrar a la actividad laboral.

Sobre toda la mercancia vendida existia un impuesto y funcionarios que fo

cobraban.

La venta enlos siglos XVI a XIX

En cuanto al comercio se referia, todo el Continente Americano y las islas

descubiertas y sometidas a Espafia, quedaron sujetas a legislaciones especiales

conocidas como "Leyes Indias”, de las cuales un instrumento basico fue la Casa de

Contrataci6n establecida en 1503.

La Casa de Contrataci6n funcionaba en Sevilla y regulaba el comercio y transito de

toda mercancia que se enviase o procediera de América.

Florecieron también los consulados o juzgados de comercio, que debian intervenir

en ventas, cambios, seguros, quiebrasy fletamiento. En 1603,Felipe Ill resolvid que

el consulado de México debia l!amarse "Universidad de los Mercaderes".

El comercio inicia [a actividad de mayoreo, con vendedores que compran y

acaparan fos productos mediante transacciones por documentos sin ver la

mercancia.

Se instituyen los corredores comerciales y las bolsas o lonjas en donde la compra y

venta se realiza con alimentos y bebidas.

 



 

Capitulo 1. La venta Concepto de venta

Ya en el siglo XX, se estructura la actividad del vendedor comisionista. Durante e!

periodo 1914 a 1920, correspondiente a la Primera Guerra Mundial, se carece de

casi todo y se consumetodo lo que se produce.

En 1929, época de la depresi6n econémica de la postguerra, existia la dificultad de

realizar ventas, asimismola urgencia dellevarlas a cabo, por lo que se estudiaron y

depuraron los métodos de promocién y venta, de esta manera surge esta ultima

como una nuevaciencia.

De 1939 a 1945, el mundo se halla en un nuevo colapso, a causa de la Segunda

Guerra Mundial, después dela cual se extiende y difunde el concepto de Marketing.

La actual tendencia a ta profesionalizacién de la actividad de ventas y el estimulo

comercial, a través de la difusién de las tarjetas de crédito, marcan la t6nica de la

Ultima época.

1.2 CONCEPTO DE VENTA

Venta:

“Accién y efecto de vender(entendiendo porvenderel traspasar a otro porel precio

convenido !a propiedad de lo que uno posee).

Contrato en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por un

precio convenido”.

? Diccionario de las Américas. Espaiia, Ed. Plaza editores, 1994  



 

Capitulo 1. La venta Tiposde venta

* Es el hecho de tratar de convencer a terceros para que un producto sea adquirido

a un valor monetario determinado por el mercado, la libre competencia, y el juego

de la oferta y la demanda’. Pau! Samuelson.

1.3 TIPOS DE VENTA

De acuerdo a la informacion obtenida enellibro Marketing. Decisiones y conceptos

basicos® podemosdecir que los tipos de ventas son basicamentelos siguientes:

Ventas personales

Son las ventas en las que el vendedortiene trato directo con el cliente, ya sea

porque el vendedor busca al cliente o viceversa. Ejemplos de este tipo de ventas

son: ventas de cambaceo o casa por casa, asi como las ventas de mostrador.

Ventas por correo

En este tipo de venta, el cliente recibe por correo directo catdlogos folletos en

dondese ofrecen servicios y/o productos,y si el cliente decide adquirirlos, lo hace a

través de una forma de venta que debe ser llenada y enviada de vuelta al

proveedor, o bien hacer una llamada telefénica para solicitar el pedido.

> Pride, M. William. “Marketing” Decisiones y conceptos basicos. México, Ed McGrawHill, 1980  



 

Capituto 1. La venta Tipos de venta

Ventas por teléfono

Este tipo de ventas se auxilia de otros medios para dar a conocerel producto al

cliente como fa television, la radio, el periddico, revistas, anuncios publicitarios,

entre otros. La venta por teléfono puede lievarse en forma de outbound o inbound

las cuales se explican mas adelante.

Ventas automaticas

Para las ventas seutilizan maquinas. Son maquinas de autoservicio operadas con

monedas que ofrecen un amplio surtido de productos, entre los cuales se incluyen

cigarros, dulces, bebidascalientes, refrescos, periédicos, y hasta medicamentos.

Ventas porInternet

Esta es una forma innovadora de vender a través de paginas electronicas en las

que se anuncian diferentes productos o servicios, y el cliente hace la compra a

través de! mismo medio, llenando una forma de venta y proporcionandolos digitos

de ta tarjeta de crédito a donde se le hard el cargo por !a cantidad total de su

compra, posteriormente recibe el producto a través de mensajeria especializada si

se trata de un servicio, el proveedor contacta personalmente at cliente. En la

actualidad ya se pueden comprar por Internet libros, automéviles, servicios de

asesoria juridica, e inclusive hacer reservaciones en hotelesy lineas aéreas de todo

el mundo.

12  



 

Capitulo 1. La venta E] proceso de venta

1.4 EL PROCESO DE VENTA

Seguinel autor Robert Hartley‘ los pasos de! proceso de una venta son:

1.- Prospecci6ny calificacién:

Porlo general se conoce el tipo de compafiias que representan clientes en potencia,

y los representantes de ventas, ademas de servir a los clientes actuales, se

esperara que dediquencierto tiempo en tratar de localizar y hacer contacto inicial

con los clientes en potencia.

Una vez que han sido identificados los clientes potenciales, necesitan ser

calificados: esto es, debe determinarse su capacidad financiera y su autoridad para

comprar.

2.- Contactos y principios de la venta:

La aproximacién a los clientes en potencia puede ser un procedimiento largo y

tedioso. Se debe conocer todo lo que sea posible sobre el negocio del cliente

potencial, y la visita inicial para romperel hielo debera estar encaminada a lograr

afinidad y receptividad conel cliente para que por lo menos escuche la presentacion

de venta.

3.- La presentacién:

Una presentacién de ventas puede tomar dos direcciones, en primer lugar

demostrar los beneficios del producto y/o servicio, o puede ser para agudizarla

“ Hartley, F Robert, “Administracién de ventas”. México, Ed. Continental, 1995 pag. 47 a 51



 

Capitulo f.La venta E! proceso de venta

determinacién de las necesidades dei cliente por parte del vendedor, y sdlo

entoncespresentarlos beneficios de la venta adecuada a esas necesidades.

4.- Manejo de las objecionesy dela resistencia a la venta:

El vendedor debe estar preparado para !as objeciones,e incluso dar la bienvenida a

ellas, ya que por lo general indican cierto interés inicial, y también ofrecen la

oportunidad de presentar puntos de venta adicionales en el proceso de contestarias.

Las objeciones comunesse refieren: al precio, a la satisfacci6n con el proveedor

actual, renuencia a tomar una decisién por e! momento, a que no hay necesidad

inmediata para el producto 0 servicio y a sentimientos negativos hacia la forma del

vendedor.

5.- Cierre de fa venta:

Aqui el vendedor solicita el pedido al prospecto. En realidad pocos prospectos

expresan la voluntad de comprar, de manera que necesitan ser conducidos a este

punto por el vendedor. Algunaspistas son: ;Qué fecha de entrega me puede dar?,

éComodesea quesele envie?, y {Qué clase de financiamiento desea?.

Invariablemente algunos vendedores son mejores cerradores que otros; el gerente

de ventas puede necesitar dar una forma especial de ayuda a quienes suelen !levar

fa presentacién de venta hasta fa culminacién y luego la estropean por una

inadecuada sincronizacién de sus maniobras de cierre 0, lo mas probable, muestra

timidez al solicitar el pedido.

iW  
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6. - Continuacién:

La mayoria de las firmas reconocen que el éxito en sus operaciones depende de

clientes satisfechos que vuelven a comprar. Por fo que se sugiere que el vendedor

teafirme en elcliente lo prudente de su compra, debe manejare! pedido y la entrega

en forma tan eficiente como sea posible, regresar a comprobar que el producto esta

funcionando en forma satisfactoria, y debe estar preparado a manejar con rapidez

cualquier problema y a acelerarta reposicién de algunas partes.
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CAPITULO 2. EL TELEMARKETING

2.1 ANTECEDENTES DEL TELEMARKETING

Es algo controvertido el saber a quién atribuir el crédito de la creacion del

Telemarketing, pero la situacién es que muchos dicen que fue el propio inventordel

teléfono, Abraham Graham Bell, quien dio paso al Telemarketing gracias a su

creacién.

Otros diran y quizds sea la mas acertada afirmacién, que es el sefior Murray

Roman el hombre que hizo posible el Telemarketing comotal en los Estados Unidos

y en el mundo, ya que“porpeticién de Lee lacocca implement6 la primera campafia

moderna y masiva deTelemarketing en la compafia Ford en 1962, se puso en

marcha un programa de 20 millones de llamadas para obtenervisitantes a los

distribuidores Ford, con el fin de hacer un test de conduccién. Duré 2 afios y medio,

utiliz6 15,000 televendedores y consiguié 2 visitas al dia para los 23 mil

representantes de Ford’. Por lo que se considera que é! comprendié antes que

otros la gran utilidad que los ejecutivos de marketing podian obtener del invento de

Graham Bell. :

En la actualidad en los Estados Unidos 145,000 organizaciones empresariales(cifra

proporcionada por Bernard Caiazzo, en 1990) disponen de un servicio de

5 Catazzo, Beard, “Claves del éxito en el Telemarketing”, Madrid, Ed. Santos 1990 pag. 23  
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Telemarketing integrado dentro de la empresa. Este servicio se utiliza para la venta

directa, para concertarla visita de fos vendedores, para proporcionar informacién a

los clientes, etc., o por ef contrario para obtenerinformacion.

Algo es muycierto: si alguna empresa no dispone de un sistema de Telemarketing,

se encuentra tan desasistida como si careciese de vendedores.

Enla practica, el Telemarketing se ha convertido en algo muy cominenla actividad

empresarial entre nuestros vecinos norteamericanos.

En Europa, ei Telemarketing conocié su primera etapa entre los afios 1978-1985,la

caracteristica principal de esta etapa de creacién radicé en la necesidad de darle

credibilidad al sistema entre los directivos de empresas.

Los empresarios no creian enla eficacia del teléfono como herramienta integral en

sus estrategias de marketing.

Las multinacionales norteamericanas se vieron obligadas a convencera susfiliales

europeas para que “probaran” esta nueva técnica con el propésito de mejorar la

productividad de sus redes comerciales.

En México se logra la primera comunicacion telefénica en enero de 1978, siendo

ésta de la Ciudad de México a Tlalpan. En 1882 se instalé la compafiia telefénica

mexicana en donde hoy se encuentra Bellas Artes. En ese afio se hizo la primera

llamada internacional. En 1910 con la Revolucién, el teléfono forma parte dela vida

politica nacional. En la actualidad podemos darnos cuenta que es fa herramienta

mds util para las ventas y que puede darnos excelente resultados.
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2.2 EL TELEMARKETING EN MEXICO

QuizA por lo sofisticado de este servicio se tiene la impresién de que el

Telemarketing es solo para las grandes empresas con grandesvolumenes de venta;

0 que parainstalar un centro de este tipo se debeiniciar con un equipo costoso,sin

embargo el Telemarketing es un servicio con muchas modalidadesypara distintas

capacidades econdémicas.

En México existen Centros de Telemarketing (CTMK) que compiten con los mas

modemos en su tipo de Paris o Nueva York. Una prueba de esto es Merkatel,

perteneciente al corporativo Televisa, desde donde se manejan todos los servicios y

promociones referentes a este grupo, como el! ya desaparecido cvc (pionero en

ventas por teléfono), Cronogo!. Cronokout, etc. Asimismo, también ofrece sus

servicios a otros clientes, como por ejemplo, a informes sobre lo que fue el ADE

(Acuerdo de Apoyo a Deudores).

Merkatel tiene 850 posiciones contodaslas sofisticaciones posibles: control sobre la

intensidad de la luz, tapa absorbente de sonido en los mueblesy paredes; diademas

que atenuan automaticamente ef volumen de sus audifonos; modulares electrénicos

que homogeneizan las voces de los Representantes de Ventas por Teléfono (RVT)

con el fin de dar la sensacién de que se esta hablando con la misma persona,

sistemas centrales que manejan 1500 flamadas con un sdlo numero telefénico

(incluso para las iiamadaslocalesse solicita a Telmex que las envie al satélite, para

de ahi bajarlas), y reportes computarizados, entre otros.
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Ticket Master, que es un sistema sumamente especializado, dedicado a la venta de

‘boletos para espectaculos y eventos que se realizan en diferentes foros de nuestro

pais, es otro ejemplo de CTMK mas conocidos.

Bancomer, por su parte, posee un CTMK cuyas operaciones de Inbound (recepcién

de llamadas) son tan altas, que necesita recurrir a otros CTMK para efectuar fas

llamadas de salida (outbound) que se emplean para recuperacién de cartera

vencida.

Asimismo en las Elecciones Federales de agosto de 1994, hubo servicios de

Telemarketing, con RVT o grabadoras, que recordaban a los votantes las

cualidades de ciertos candidatos.

Actualmente, el Banco Bital tiene como opcién para sus usuarios la " linea Bital ”,

que proporciona servicio para efectuar transacciones bancariasvia telef6nica.

En et estricto sentido del término, los CTMK también son aquelias centrales

telefénicas que prestan diversos servicios como los localizadores o bipers, ademas

de Locatel, Apoyo Psicoldgico, Telsida, De Joven a Joven, o la Profeco.

Es importante mencionar que enla actualidad México tiene una densidad telefénica

de 10 teléfonos por cada 100 habitantes® de esta manera el Telemarketing como

herramienta de mercadotecnia tiene un futuro prometedor. En los ultimos ocho afios

ha crecido considerablemente ef numero de empresas que cuentan con un

departamento de Telemarketing.

* Informacién proporcionada por ta Comision federal de telecomunicaciones (Cofete!)
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Seguin un estudio realizado porefInstituto Mexicano del Telemarketing existen casi

1700 empresas que cuentan con dicho departamento. El 14% de éstas empresas

crearon su centro telefonico antes de 1990, el 5% en 1990, ef 10% en 1991, el 9%

en 1992, el 11% en 1993, el 17% en 1994, el 15% en 1995 y en 1996 el 19%.

ANO DE CREACION DE LAS AREAS DE TELEMARKETING EN LAS

EMPRESAS

& Porcentaje

a
f

je
"1990 1991 1992 1993 i908 1995 1996

 

NOTA: E1 14% delas empresas contaba con dicha érea antes de 1990

FUENTE. IMT

2b
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2.3 CONCEPTO DE TELEMARKETING

“La nueva industria de Telemarketing se proyecta como una potente herramienta de

comercializacién, en la que mediante el teléfono se incrementa el servicio al cliente

de una manera sistematica y planeada’.”

“Sistema de comunicacion medible entre una empresa y sus clientes, basado en el

usointeractivo del teléfono”®

“Una manera muyeficiente, conveniente y econdmica de mercadear productos y/o

servicios a través del teléfono” ®

2.4 BENEFICIOS DEL TELEMARKETING

Los beneficios de contratar una empresa de Telemarketing son facilitar al

emprendedorla entrada a nuevos mercados, tanto en el Ambito nacional camolocal,

sin necesidad de abrir oficinas en otros tugares, sin tener distribuidores, sin

contratar agentes de ventas y sin absorberlos costos que todo esto representa.

A diferencia de otros medios publicitarios, el Telemarketing permite un contacto

instantaneo, en vivo y bidirecciona! entre el proveedor y el consumidor, ademas una

* Revista Entrepeneur, Vol 4 Num 2.“Las empresas de Telemarketing”, por Adela Serifla G, pag. 30

® Calazzo, Bernard. ob. cit., pag. 5
° Lajuanie, Antonie. “ El marketing por teléfono”. Ed Gestio. Paris, 1989, pig. 2
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oportuna respuesta entre la competencia, ahorra las costosas visitas personales, se

contacta mas prospectos al dia y se mantienen satisfechos a los clientes, gracias a

una buena atenci6n.

Los beneficios especificos de contratar a una empresa de Telemarketing son'®.

* Disminuir los gastos de venta al reemplazar las visitas personales por llamadas

telefénicas.

* Aumentarlas utilidades por concepto de ventas al reducir los costos e incrementar

los voldmenes de venta, ya que se puede cubrir un mercado mas amplio.

* Generar nuevos negocios en tosterritorios no cubiertos por ef personal de ventas.

“ Mejorar e! servicio a clientes mediante un contacto mas frecuente.

* Especializar a los vendedores en técnicas de cierre, ya que a través del teléfono

se puede prospectar, clasificar y calificar a los clientes.

* Optimizar los gastos de publicidad por medio de cuentas mas prometedoras, ya

que se conoce mejor a fos consumidores.

* Se generaran promociones mas difundidas.

* Estar preparados para responder mas rapidamente cuando entre la competencia '

al mercado.

* Se tiene un mejor control de las cuentas.

* Se reviven cuentasinactivas.

* Se proporciona un servicio mas personalizado.

* Se extiende ta fuerza de ventas con costos minimos.

* Se investiga al mercado de forma mas econdémica.

* Se puedeintroducir nuevos productos.

‘° Revista Entrepeneur, Vol 4 Nim 2."Las empresas de Telemarketing”, por Adela Serifia G. pag 30.
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* Evitamoslos intermediarios.

* Mejorar la forma de vender, ya que se evita la contaminacion, del precio de

transporte debido a que las distancias que se tienen que recorrer cada vez son mas

grandes.

* Seleccionar a la compahia de Telemarketing que ofrezca el segmento de mercado

y el volumen que le interesa con base en el porcentaje de respuesta (venta) de

acuerdo al disparador (anuncio) y al medio quese utilice para difundirto.

* Se permite la creacién de nuevas bases de datos ya que cada producto genera

una nueva.

Asimismo, brinda a las empresas !a posibilidad de conocer a fondo el mercado

que cada dia se especializa mas de modo que se tengan mayoresposibilidades de

venta.

Seguin un estudio realizado en febrero de 1998", las empresas manifestaron que

los beneficios especificos de contar con un Centro Telefénico son:

Mejorar el servicio al cliente 82%

Contribuye significativamente a! incremento en ventas 80%

Amplia la cobertura de mercado 71%

Permite un acercamiento mas profundo a las necesidades del

cliente ; 55%

Minimiza costos y favorece la rentabilidad 50%

Establece un contacto directo e interactivo con el mercado 46%

Evita intermediarios 41%

Optimiza los recursos 30%

" Informacién proporcionada porElInstituto Mexicano del Telemarketing (IMT).
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Asimismo manifestaron que los principales problemas en el desarrollo de un Centro

Telefdnico son:

Ninguno

Saturacién de {lamadas

Resistencia del consumidor

Dificultad para contactar al mercado

Errores en fa base de datos

Desempenio del personal

Falta de capacitacion

Altos costos de operacion

Nota: Respuestas Multiples

25%

40%

20%

18%

7%

16%

13%

12%

El estudio se hizo con una muestra representativa de! 15% de un total de 1,635

empresas que han manifestado contar con un centro telefénico o area de

Telemarketing.
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2.5 APLICACIONES DEL TELEMARKETING

Las aplicaciones del Telemarketing son multiples y sdlo estan limitadas por la

capacidad creativa.

El Telemarketing, gracias a su poder de didlogo instantaneo y a un costo muy

inferior a la visita personal, permite seguir a un cliente, estar a su tado, conocer su

situacién y evolucién y, en consecuencia, provocarla intervencién de un vendedor

cada vez que sea necesario.

De esta forma el cliente sentira en todo momento el interés de fa empresa y no

como sucede a menudo que la marca no se interesa mas por él después de

realizada la venta.

De esta manera el Telemarketing puedetenerlas siguientes aplicaciones:

1. - Prospeccién de clientes y generacién de cuentas

2. - Generacion decitas

3. - Toma de pedidos

4. - Servicio a clientes

5. - Consolidacion de!a lealtad y reactivacin de clientes

6. - Post-venta e informaci6n de nuevos productos

7. - Renovaciones

8. - Estudios, encuestas y sondeos

9. - Actualizacion de bases de datos

10. - Asesoria a clientes.
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El tnstituto Mexicano de! Telemarketing estima que en 1998 las principales

aplicaciones que daran las empresas a su departamento de Telemarketing son:

76%

58%

54%

37%

77%

66%

41%

41%

35%

22%

Promocién

Ventas cruzadas

Cierre de ventas

Prospeccién

Servicio a clientes

Asesoria

Cobranza

Investigacién de mercados

Depuracién de base de datos

Relaciones publicas
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NOTA:Datos estimadas
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2.6 TIPOS DE TELEMARKETING

Podemos decir que hay basicamente dos formas de utilizar el teléfono en las

actividades de mercadeo:

Receptivamente:

Telemarketing de entrada o Inbound

Activamente:

Telemarketing de salida o Outbound

2.6.1 INBOUND

Llamadasde entrada, emitidas por clientes, prospectos y recibidas a nuestro Centro

de Telemarketing’.

Pasos:

1. - Estimulo (mensaje publicitario)

2. - El cliente o prospecto actua (hace llamada)

3. - Telemarketing responde, reacciona y proporciona e! servicio.

*? Revista “Centros telefénicos” Nam 6. mayo/junio. 1998, pig, 30
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Se ha dado mucho énfasis a fa forma de atenderlas llamadas que son recibidas en

las empresas, como cansecuencia ya sea de campajias publicitarias normales o de

campanas de respuesta directa.

Muchas empresasporotro lado consideran que contestarel teléfono no forma parte

del mercadeo de una empresa. De hecholo es, por lo que las empresas que no se

preocupan de que sus teléfonos sean bien contestados estan perdiendo increibles

oportunidades de negocios.

El Telemarketing Inbound ha tenido una enorme difusion, a partir de 1981, y la

instalacién de los numeros 800 y 900 que han revertido los cobros delas llamadas,

ya sea a los que las reciben o a los que las hacen. Los centros de respuesta

comenzaron como una forma econdémica de dar servicios a clientes, que no sabian

cémo manipular equipos cada dia massofisticados.

Centros de respuestas instalados por empresas, como General Electric y AT&T,

para atenderlas liamadas a sus nuimeros 800 raépidamente pasaron a convertirse en

una poderosa herramienta de mercadeo. La informaci6én que los clientes

proporcionaban debidamente registrada en un banco de datos, proporcioné a esas

empresas importante informacién para disefiar nuevos productos, conseguir e

incrementar ventas y obtener referidos con gran potencia de compra.

2.6.2 OUTBOUND

Llamadas de salida, emitidas por el Centro de Telemarketing a clientes y/o

prospectos. *°

3 Revista “Centros telefonicos” Num 6, mayo/junio .Afio 1998. pag30
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Pasos:

1. - Directorios y/o bases de datosde clientes o prospectos.

2. - Telemarketing contacta a! cliente o prospecto.

3. - Se realiza la operacién(la venta, promocién, cobranza,etc.)

Las ventajas principales del Telemarketing de Outbound, son basicamente costo,

cubrimiento y productividad.

Las ventas personales resultan cada vez mas caras. Considerandoeste factor, para

muchas organizaciones resulta dificil mantener un equipo de ventas que cubra el

mercado potencial, por medio devisitas personales.

Porotro lado, el incremento de la competencia hace que las empresas tengan que

reducir sus margenes, lo cual les impide mantener equipos de venta personal para

cubrir el mercado potencial. Los vollimenes de compra de algunos clientes no

justifican visitas personales de venta.

Cubrir el mercado potencial por medio devisitas personales, se hace masdificil por

diferentes razones, tales como el crecimiento de las ciudades, incremento de los

vehiculos y fos problemas de transito generadosporél.

Las empresas por su parte han incrementado las lineas de productos, para

aumentar el mercado potencial. Esta situacién ha creado una brecha entre el

mercado potencial y la capacidad de los vendedores para cubrir ese mercado. Las

empresastienen dificultades para cubrir mercadospotenciales, basandose sdlo en

ventas personales.
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2.7 HERRAMIENTAS DEL TELEMARKETING.

Para desempeniarla actividad de! Telemarketing, debemos hacer uso de al menos

dos herramientas que consideramos basicas, las cuales son:

4) El teléfono

2) Los scripts o guionestelefénicos

2.7.1 EL TELEFONO

EI usarel teléfono es una actividad sencilla, marcar un numero y conversar con

alguien localizado a varios kilémetros de distancia resulta algo comin y

aparentemente sin complicaciones.

Este medio permite un contacto instantaneo, en vivo y bidireccional entre el

proveedor y el consumidor, nos permite ahorrar las costosas visitas personales, se

contactan mas prospectosal dia y se mantienen satisfechosa tos clientes, con base

en una buenaatencién.
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2.7.2 LOS SCRIPTS O GUIONES TELEFONICOS

En el Telemarketing quienes desempenania funcién de vendedores o consultores

de venta,utilizan un script 0 guidn telefonico preparado de antemano. Este puede

contener observacionespreliminares, una descripcién de tos productos 0 servicios,

una relacién de los beneficios que se ofrecen

y

otro tipo de preguntas.

Porlo general, estos planteamientos 0 preguntas que contiene el script, se leen

siempre siguiendo la misma secuencia. Los vendedores pueden confeccionarlo o

ser proporcionado por ta empresay asi disponer de un guiéntelefonico previamente

elaborado.

2.8 REGLAMENTACION PARA El. TELEMARKETING

En Estados Unidos de Norteamérica existe una ley especifica que restringe y regula

al Telemarketing, ademas de que en el Reglamento de Telecomunicaciones se hace

referencia a éste.

En el caso de México, no existe una ley que rija estrictamente esta actividad, pero

como un tipo mas de venta se debe tomar en cuenta lo establecido en fa Ley

Federal de Proteccién al Consumidor'*, que en su Capitulo Ill de “ La Informacién y

Publicidad” habla de lo siguiente:

™ Ley Federal de Proteccion al Consumidor. México Ed Pornia,23* ed. 1997
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*La informacién o publicidad relativa a bienes o servicios que se difundan por

cualquier medio o forma, deberan ser veraces y comprobables”(art. 32).

“La falta de veracidad en los informes, datos y condiciones prometidas, ademas de

las sanciones que se apliquen conforme a esta ley, dara lugar al cumplimiento de lo

ofrecido o bien al pago de dafios y perjuicios” (art. 37).

“Las leyendas que restrinjan o limiten ef uso de bienes o servicios deberan hacerse

patentes en forma clara, veraz y sin ambiguedades’ (art. 38).

“La Procuraduria podra hacer referencia a productos, marcas, servicios 0 empresas

en forma especifica, como resultado de investigaciones objetivas a efecto de

orientar y protegerel interés de los consumidores y publicar dichos resultados” (art.

44).

Y en el Capitulo V “De las Ventas a Domicilio Mediatas 0 Indirectas” del art. 51 al 56

- habla de los siguientes aspectos:

*Venta a domicilio, inmediata o indirecta, se entiende a la que se lleva a cabo fuera

del establecimiento del proveedor.

* En este tipo de ventas se debera constar por escrito el nombre y direccién del

proveedor,identificacién de la operacién, descripcién del bien o servicio, garantias,

requisitos y beneficios, ademas se debera entregar una copia de este documentoal

consumidor.

“ Los proveedores que realicen este tipo de venta por medios en jos cuales sea

imposible la entrega del documento al celebrarse las transacciones tales como

teléfono, televisién, correo, mensajeria u otros en que no exista trato directo con el
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comprador, deberan cerciorarse de que se realice la entrega del bien o servicio en

el domicilio, permitir reclamaciones o devoluciones por el mismo medio, asi como

cubrir los gastos de transporte y envio de mercancia.

* Cuando el cobro sea en forma automatica al recibo telefénico o a tarjeta de

crédito, el proveedor debera advertir al consumidor en forma clara de esto.

* El proveedor debe mantener un registro en informacion para fa identificacién

individual de cada transaccién.

En el segundo Congreso Internacional de Centros de Atencién Telefonica que tuvo

lugar el pasado 17 de marzo en un reconocido Hotel de la Ciudad de México, el

ponente Carlos Casasus Lépez H., ex Director de Cofetel (Comision Federal de

Telecomunicaciones) reconocié que “el Telemarketing se basa en el desarrollo

simultaneo de las Telecomunicaciones, los medios de pago electrénicos y jos

servicios de paqueteria, y que por lo tanto debe crearse un nuevo marco reguilatorio

que promuevael desarrollo del Telemarketing’.
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CAPITULO 3. LA INDUSTRIA HOTELERA EN MEXICO

3.1 EVOLUCION DE LOS HOTELES EN MEXICO

Es posible que nuestra industria hotelera haya tenido su nacimiento el 1° de

diciembre de 1525'°, cuando Don Pedro Hernandez Paniagua solicito permiso al

Cabildo de la capital de la Nueva Espafia para ofrecer en sus casas “Pan y Vino’,

convirtiendo sus propiedadesen los primeros mesones que existieron en el Nuevo

Mundo.

Don Lucasdel Palacio en su obra “Ventas y Mesones de la Nueva Espafia” dice que

Pedro Hernandez Paniagua, segtin todos fos indicios, establecié su mes6n én la

calle que desde entoncesIlevaba el nombre de “Mesones’.

También dice el Sefior del Palacio que existen noticias de que el mesén de

Hernandez Paniagua, puede no habersido el primero, ya que existieron otros como

el de Villa Rica y del colonizador Francisco Aguilar, que en octubre de 1525 obtuvo

permiso para hacer un mesén en e! camino de Medellin y Veracruz, quedandoesto,

por desgracia, sin una aclaracion satisfactoria.

'S Barragin del Rio, Luis. "Hoteleria”, México, Instituto Politécnico Nacional. 1991. pags 5a 9.
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En 1526, Juan de Paredes en nombre de Rodrigo Rangel abrid un mesén en

Cholula. En esa misma época, Juan de la Torre obtuvo ‘permiso para hacer una

venta en Tajimaroa (hoy Ciudad Hidalgo, Mich.) y un mes6én en Cuernavaca.

Es digno de mencionar el mesén de San José de Perote, propiedad de Pedro

Anzures, a quién por su elevada estatura flamaban “Pedrote” y establecié su lugar

de hospedaje en 1527. .

Los mesones y las ventas de la Nueva Espajia llevaban en su gran mayoria el

nombre del Santo Patrén o Tutelar, a diferencia de los mesones, ventas y tabernas

de Europa de los siglos XV y XVI que lievaron nombres como: “La Campana”, “E!

Sol’, “La Luna’, “El Buey’ y “La Llave’.

En Europa, durante el siglo XV se acostumbré se/fialar ei lugar de una posada con

un list6n verde o una rama de arbol.

En la Nueva Espajfia los mesonesy tas ventas ostentaban piadosamente la imagen

del Santo Tutelar con su lampara de aceite siempre encendida.

La diferencia que existié entre un mesén y una venta era que el primero

correspondia a un lugar que ofrecia hospedaje a los viajeros dentro de las

poblaciones, y la venta era generalmente la que se encontraba en los caminos o

fuera de las poblaciones.

En la Nueva Espajfia, cuando viajaban los personajes de la nobleza, los altos

dignatariosciviles y eclesidsticos eran alojados en casas de amigos o familiares;

unicamente se hospedaban en los mesones fos pequefios comerciantes, los
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soidadosy los arrieros con sus bestias; en el camino la situaci6n era diferente, pues

tos comerciantes,arrieros, grandes sefiores, nobles y plebeyos tenian forzosamente

que utilizar el servicio de !a venta, por esa raz6n, éstas eran mejores que los

mesones, aunque en realidad ambos carecian de la comodidad indispensable.

Los mesones y las ventas de esos tiempos empezaron a ceder su lugar a los

primeros hoteles, con el desarrollo de las comunicaciones, disminuy6 la importancia

de los caminos carreteros y las ventas y los mesones desaparecieron.

Al llegar México a la etapa en que recibia visitas con caracter temporaly turistico,

los moradores pudientes de esa época vieron enellos la posibilidad de vivir de la

prestacion de servicios de hospedaje.

Naturaimente que esta industria se inicié en la Capital, y fue en 1855 que la

soberbia residencia del Emperador lIturbide que habité por el afio de 1821 fue

convertida en el HotelIturbide.

El primer Conde de Miravalle, Don Alfonso de Avalos Bracamonte, compré y edificé

para morada suya la casa numero 8 dela calle que enla actualidad lleva el nombre

de Isabel La Catdlica. Esta residencia fue transformada en el hotel Bazar.

Es muydificil entrar en toda la evolucién histérica por lo que bastard decir que en ef

siglo XIX y debido al adelanto alcanzado en las vias de comunicacién y los medios

de transporte que permitieron el desplazamiento de viajeros a través de! ferrocarril,

de los barcos de vapor, etc. fue haciéndose necesario la existencia del hotel en

forma reglamentaria.

39



 

Capitulo 3. La Industria Hotelera en México Clasificacién de los hoteles en México

La industria hotelera moderna se inici6 en México en el afio de 1934 con la

construccién del hote! Reforma, pues su sistema de administracion, la organizacién

interna en su personal y el servicio proporcionado vinieron a revolucionar los hoteles

anteriormente establecidos, ya que contaba con 380 habitaciones y era el primero

en sutipo en ofrecer privacia total, esto es, cuartos sencillos y dobles, bajo privado,

y jabén en tas habitaciones. Ademasintrodujo en el sistema a personal uniformado.

3.2 CLASIFICACION DE LOS HOTELES EN MEXICO

El sistema de hospedaje de que dispone actualmente !a Ciudad de México, esta

constituido en su mayor parte por los establecimientos hoteleros, que es la

instituci6n mas popular, seguida por los apartamentos, las casas de huéspedes o

pensiones y los moteles, que no obstante lo reducido de su numero vienen a

completar y a auxiliar al sistema de hospedaje en la demanda de la corriente de

visitantes sobre los servicios.

Hay una forma declasificar los hoteles, muy usada en Europa, considerando sus

categorias de una a cinco estrellas, de acuerdo a los servicios y calidad de los

mismos, asi comola capacitacién y experiencia de los empleados que laboren en ta

empresa.
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Las categorias se asignan evaluando al hotel y su personal de acuerdo a la

siguiente tabla:*®

Habitacion... 00... cece cence ene cere eee aeees

Servicios principales... 00.0000. ee

Servicios complementarios.....................

Instalacion fisica ...0.. 0.eeeeee eee

Personal administrativo y de servicio.........

Total

40 puntos

25 puntos

10 puntos

15 puntos

10 puntos

100 puntos.

Para calificar cada uno de los renglones mencionados, se consideran algunos

factores evaluados parcialmente y desglosadosenla forma siguiente:

1) Habitacién con bafio y closet (40 puntos)

Espacio (20 metros cuadrados o mas)

Acondicionamiento del ambiente

- Aire acondicionado y calefaccién

- Calefaccién central

- Calefaccién individual

- Ventitador

c) Recubrimiento del espacio

- Alfombra o equivalente

- Lindleum o equivalente

- Tapetes

d) Equipos audiovisuales

- Televisidn blanco y negro o color

‘6 Barragin del Rio, Luis. ob. cit, pags lta 16
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~ Radio A.M y F.M.

@) Box spring y coichon

- Calidad de primera

- Calidad comercial

- Colchén y tambor

f) Cortinas

- De primera

- Tipo comercial

- Tipo forrado

g) Cémoda 0 tocador

- Tipo selecto

- Tipo comercial

h) Escritorio o mesa

- Tipo selecto

- Tipo comercial

i) Teléfono

- Directo

+ Conmutador

j) Burd

- Tipo selecto

- Tipo comercial

k) Silla y sillones

- Tipo selecto

- Tipo comercial

I) Recubrimiento de paredes

- Pintura

- Papel tapiz

Clasificacién de los hotelcs en México
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- Recubrimiento con madera

~ Recubrimiento con corcho

m) Lamparas

- Tipo selecto

- Tipo comercial

n) Miscelaneos

~- Papeleria

- Directorio de servicios

~ Directorio telefénico

- Cerillos y ceniceros

- Papel correspondencia, sobresy boligrafo

- Bolsas de plastico multi-uso

2) Servicios principales (25 puntos)

Restaurante

Cafeteria

Salon de banquetes y convenciones

Area Lobby

Room Service

Centro nocturno

Alberca

Bar

3) Servicios complementarios (10 puntos)

Peluqueria

Clasificacién de tos hoteles en México
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Salén de belleza

Tabaqueria

Farmacia

Arrendadora de autos —

Agencia de viajes

Boutique

Cajas de seguridad

Servicio médico

Lavanderia y tintoreria

Area derecreacién

Area comercial

4) Instalaci6n fisica (15 puntos)

a) Ubicacién

- Excelente

- Muy buena

- Buena

- Regular

- Minima

b) Catidad del inmueble

- Excelente

~ Muy buena

- Buena

- Regutar

- Minima

c) Estado de conservacién

Clasificacién de los hoteles en México
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- Excelente

- Muy buena

- Buena

- Regular

- Minima

dG) Instalaciones especiales

- Excelentes

- Muy buenas

- Buenas

- Regulares

- Minimos

5) Personal administrativo y de servicios (10 puntos).

Para que unhotel sea clasificado dentro del tipo de cinco estrellas, es indispensable

que cuente con un completo personal administrativo y de servicios, segunlalista

presentada a continuacion, pues en caso contrario Ia clasificacién seria inferior:

Director o gerente bilingtie

Subdirector o subgerentebilingue

Un subgerente por turno

Director de atimentos y bebidas

Director bilingue de banquetes

Director bilingue de ventas

Departamento de reservaciones

Director de relaciones publicas

Gerentebilingtie de recepci6n
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Recepcionistas bilingues (uno por tumo) ,

Gerentebilingtie de crédito

Cajeros bilingiies (caja general y cajas departamentales)

Jefe de mantenimiento

Personal especializado de mantenimiento

Personal de vigilancia y seguridad

Maitre (capitan de meseros)bilingte

Jefe de cocinas

Capitan bilingue de comedor

Meserosbilinguies

Ama de llaves

Supervisora de habitaciones

Camareras en proporcién adecuada al numero de cuartos

Capitan bilingue de botones

Botonesbilingdes uniformados

. Servicio de acomodadores de autos

En sintesis, para clasificar un hotel se tomaria el numero total de puntos reunidos en

todos los aspectos ya mencionados, como sigue:

50-59 puntos = 1 estrella

60-69 puntos = 2 estrellas

70-84 puntos =3 estrellas

85-94 puntos = 4 estrellas

95-100 puntos = 5 estrellas
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En el caso de México la Secretaria de Turismo ha originado un sistema muysimilar

al usado enotrospaisesa fin de dar a los hoteleros !a oportunidad de autoclasificar

sus establecimientos.

Coneste objeto, se entrega a quieneslo solicitan un cuestionario que esta disefiado

para determinar cudles son los requisitos minimos que debe cumplir un

establecimiento de hospedaje de categoria de una a cinco estrellas, o Gran

Turismo, que esla clasificacién maxima.

El cuestionario esta conformadopor10 capitulos que comprenden:

*Superficie de la habitacién

*Mobiliario y servicios en la habitacién

*Instalaciones sanitarias en la habitacion

*Numero y caracteristicas de los ascensores

*Caracteristicas del area de recepcién y administracion

-“Establecimientos de alimentos y bebidas o de espectdculos

*Servicios e instalaciones complementarias o recreativas

*Areas comerciales ,

“Condiciones de seguridad e higiene

*Servicios de mantenimiento y conservacién

Los rangos 0 clasificaciones estan determinados porlos requisitos que se cumplan,

de acuerdo a fa siguiente escala:
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Gran Turismo............... 108 requisitos

5 estrellas.................. De 96a 101 requisitos

4 estrellas................... De71a76 requisitos

3 estrellas.................. De 47 a52 requisitos

2 estrellas.................... De 33 a 37 requisites

1 estrellas................. De24a27 requisitos

Para que un hotel quede clasificado como de Gran Turismo debe cumplir los 108

requisitos al 100% y su categoria asi lograda debera ser ratificada por la comision

consultiva de hospedaje.

A los establecimientos que resulten clasificados en categoria de cinco estretlas y

Gran Turismo, se les aplicaré anualmente un segundo cuestionario de estado de

conservacién y funcionamiento.

El cuestionario aplicado tiene su base legal en los articulos 40. , 63. 64. Y 70.

fraccionI de ta Ley Federal de Turismo'”.

El procedimiento para determinar la categoria se lleva acabo con los siguientes

pasos:

1) Visita de verificacién por parte de personal autorizado por la Secretaria de

Turismo.

2) Aplicacién de! cuestionario declasificaci6n.

3) Entrega de copia del resultado de {a aplicacién del cuestionario al prestador de

servicio, indicandola categoria resultante.

™Ley Federal de Turismo. México, Ed. Pornia, 1997.pags. 8, 47-49



 
CAPITULO 4

CASO PRACTICO:

UN PROCESO DE TELEMARKETING APLICADO A UN HOTEL GRAN TURISMO

UBICADO EN LA CIUDAD DE MEXICO PARA LA VENTA DE MEMBRESIAS
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CAPITULO 4. CASO PRACTICO: UN PROCESO TELEMARKETING APLICADO

AUN HOTEL GRAN TURISMO UBICADOEN LA CIUDAD DE MEXICO PARA LA

VENTA DE MEMBRESIAS.

4.1 ANTECEDENTES DEL RECONOCIDO HOTEL DE GRAN TURISMO EN LA

CIUDAD DE MEXICO.

Ubicado sobre una de las principales avenidas de la Ciudad de México, este

establecimiento hotelero fue inaugurado en marzo de 1962 siendo en aquel

entonces el mas grande de América Latina.

Pocos dias después de su inauguracién se realizd en él la Convencisn Internacional

de la American Society of Travel Agents, primera de las muchas que se celebrarjan

en afios futuros.

En 1969 es vendido a una importante cadenainternacional hotelera, asi comienza

su operacién y modifica los sistemas ‘haciéndolos mas practicos y eficientes. Se

transforma el lobby en lobby bar, cambian los restaurantes y cafeterias.
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Hoyel hotel, totalmente renovado sigue siendo un lider dentro de la hoteleria de la

Ciudad de México y es un lugar ideal tanto para el ejecutivo como para elturista.

Cuenta con persona!bilingue que brinda servicio atento y eficiente; un gimnasio con

el equipo mas moderno, ademas de vapor, sauna y masaje; dos canchasdetenis y

una alberca; una elegante area comercial con servicios de renta de autos, salén de

belleza, agencia de viajes y cambio de moneda extranjera.

Las 752 elegantes habitaciones cuentan con minibar, caja de seguridad, televisién

con sistema de antena parabdlica y aire acondicionado.

A pesar de que /a situacién financiera de este hotel en términos generales es buena,

en afos anteriores a 1996 se detecté ei problema de bajos ingresos en la seccién

de alimentos y bebidas debido al elevado costo de mantenimiento de ésta area. Por

lo que en febrero de 1997 se aplicé un Proceso de Telemarketing para vender

membresias con el objeto de atraer un mayor numero de clientes; dicho Proceso

finalizé en octubre del mismo afo.

4.2 IMPLEMENTACION DEL PROGRAMADE TELEMARKETING.

El programa de Telemarketing se implementé por una empresa de servicios externa

al Hote! GT, ya que se consideré mas conveniente contratarla que crear un nuevo

departamento dentro de la estructura organizacional ya establecida, de esta manera

SL
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se buscé que el Hotel ahorrara tiempo, dinero y esfuerzo, y sdélo se dedicara a

supervisar que el programase lleve a cabo adecuadamente.

El Hotel GT firmé un contrato con dicha empresa en el cual se estipulé que él no

pagaria ninguna cantidad de dinero por el programa sdlo se limitaria a apoyarlo

entendiéndose por esto, proporcionar un sitio dentro del establecimiento para la

instalacién de las oficinas y dar apoyo asi como respaldo al funcionamiento del

programa. Mientras que la empresa externa de Telemarketing se obliga a compartir

las ganancias al 50% con el Hotel GT.

La empresa externa que aplicd el programa de Telemarketing nos brindé las

facilidades para tener los elementos descriptivos de dicho programa. Sin embargo

hay informacién considerada confidencial por motivos de competencia, a la cual no

tuvimos acceso comolo es: como se establece el precio de a membresia y como se

integran los bonos a tos vendedorestelefonicos.

De acuerdo a la informacién proporcionada por la empresa de Telemarketing, para

ta aplicacién del programa se tomaron en cuentalos siguientes seis aspectos:

t)} Preparacién del programa

I) Entace con el Hotel GT

I) Rectutamiento, seleccién y capacitacién de los consultores de venta

IV) Motivacién

V) Cierre del programa

Vl) Aspectos administrativos
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Asimismo en este capitulo incluimos un apartado mas, en donde resumimosel

proceso de venta que se siguiéd en este programa de acuerdo al proceso de venta

mencionado enelcapitulo 1 (det autor Robert Hartley).

Para la mejor comprensién del presente caso practico definimos:

1. - Se le denominara “ programa “ al Proceso de Telemarketing que se aplicd en

ef Hotel GT ubicado en la Ciudad de México.

2. - A la persona responsable del programa se le denominaraé “ Gerente de

programa ”.

3. - Alos vendedorestelefénicos se les llamaran “ consultores ” o “ consultores

de ventas”.

4.-* Leads “ son los directorios telefénicos de las empresas que serviran para

prospectar. :

5. - “ Script” se le denomina al guidn telefénico que seguiran los consultores para

realizar las ventas. :

6. - “ Membresia “ es el conjunto de beneficios que recibiré una persona por un

tiempo determinado al cubrir un costo, fisicamente son representados por una

tarjeta plastica.

7. - “ Club ”es el conjunto de personas (socios) que han adquirido la membresia.

8.- Por “Hotel” se entendera el Hotel Gran Turismo objeto de nuestro estudio.

A continuacién se describen los seis aspectos que tomé en cuenta la empresa para

implementar dicho programa.
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4.2.1 PREPARACION DEL PROGRAMA

Antes de que el area de Telemarketing se instale en el Hotel es necesario que los

siguientes preparativos sean hechos, a través del Gerente de programa designado:

1) Asignacién del espacio deJa oficina y la sala de Telemarketing.

2) El anuncio de reciutamiento puesto a través del departamento de personal del

Hotel.

3) Asignacién del espacio paralas entrevistas y area de espera.

4) Lineastelefonicas en funcionamiento desdeel primerdia del programa.

5) Articulos deoficina listos desde el primer dia del programa.

6) Garantia de la membresias y papeleria para socios listas para entregar antes de

la primera semana de! programa.

Asimismo se tendra disponible el siguiente material:

1) Formaspara la Administracion:

a) Ordenes de venta

b) Hojas de ventas diarias

c) Formasde solicitud de empleo

d) Acuerdos de empleados de Telemarketing (si son necesarios)

e) Block de hoja de asistencia

f) Block de reportes de efectivo y cheque

g) Block de hojas de bonos.
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2) Computadora e impresora con los formatos estandar de base de datos y reportes

financieros, y documentos estandar cargados.

3) " Leads " (nombres de empresas con datos de la misma para generacién de

prospectos) para ei Telemarketing.

4) Formas bancarias y de pago de impuestos(si se requieren).

5) Lista en orden alfanumérico de los socios actuales (si el programa no es nuevo).

6) Formasdel consolidado detarjetas de crédito y libro de depésitos bancarios.

7) Caja chica disponible.

8) Manual de entrenamiento.

9) Contrato firmado por el Hote!

La lista anterior debe ser verificada para confirmar que se tendran todos los

elementos necesarios y que se ha cumplido con los preparativos que se requieren.

Esto debe ser comprobado antes de empezarel programa.

REQUERIMIENTOS DE OFICINA

La principal prioridad entre la Administracion y el area de Telemarketing es contar

con los elementos requeridos, asi como, que la habitacién esté organizada de

manera correcta.

La oficina debe tener:

A. Una sala de Telemarketing.

1) Sillas y mesas para adecuar al menos 10 0 12 cubiculos de trabajo (esto puede

variar dependiendo de las necesidadesdel Hotel)

2) Pizarrén de ventas
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3) Lamparas para tener unan adecuadailuminacion

4) Suficientes cestos de basura

5) Area de café y té.

B. Area o seccién administrativa.

1) Escritorio y sillas para ei Gerente de programa y su asistente, y un lugar

adecuadopara la persona encargada de la mensajeria

2) Un archivero

3) Un pizarrén de corchoy tachuelas necesarias

4) Maquina de escribir

-5) Sillas de oficina

6) Suficientes cestos de basura

7) Lamparas para una adecuada iluminacién.

Identificar el tugar en el Hote! que permita proveerse de nuevos articulos. Sin

embargo, si uno o mas articulos no son suministradospor el Hotel, debera tenerse

ubicado un jugar donde comprarlos. ‘

También se debera contar con las siguientes areas:

A. Departamento de contabilidad

1) Numerostelefénicos de los bancos para autorizaciones

_ 2) Un punto de venta para la impresién de vouchers (comprobantes del cargo a la

tarjeta de crédito)
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B. Centro de negocios

1} De ser posible se debe tener un fax y fotocopiadora propia.

2) Copia del directorio interno del Hotel.

HORARIO DE APERTURA

El siguiente horario debe ser seguido para asegurar que la apertura del programa

marche exitosamente.

Dia 1:

4) Llegar al Hotel.

2) Se inspecciona la sala de Telemarketing y Ia oficina.

3) Se localiza e inspecciona el area de entrevistas.

4) Reunirse con el gerente general y el consejo del Hotel. ‘

5) Recorrerel Hotel para familiarizarse con este.

6) Acordar para que las habitaciones estén limpias diariamente y obtener dos juegos

de llaves (o massi es necesario).

7) Obtenerfolletos,tarifas, menusy toda la informacién del Hotel.

Dia 2:

1) Entrevistas personales de las 10:00 a las 14:00 Hrs.

2) Empezar a montarla oficina de Administracion.

3) Inspeccionar que la papeleria y los materiales de oficina estén completos y pedir

lo que hagafalta.

4) Obtener el fax y la fotocopiadora.

5) Adecuarla habitaci6n para la atencién a socios.

6) Adaptar el punto de venta con los datos de! Club.
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Dia 3:

1) Preparare! script de ventas y herramientas de capacitacién.

2) Completar !a preparacidn de la sala de Telemarketing o sala de ventas.

3) Completar la preparacion de capacitaci6n.

4) Hacer un esquema de las lineas telefonicas en la sala de ventas, con los

numerostelefénicos y escribirles el numero telefénico de la oficina.

Dia 4:

1) Capacitacién.

Dia 5:

1) Primer dia de ventas.

MATERIALES DE PAPELERIA

Se debe de elaborar unalista de papeleria que debe estar preparada a la hora que

se llegue al Hote! y se debe contactar a la persona encargada de la papelerfa para

acordar y ordenar cualquier faltante.

4.2.2 ENLACE CON EL HOTEL

PUNTOS DE CONTACTO

Es necesario que se establezca lo mas pronto posible, una relacién cercana con el

Hotel-cliente. En la mayoria de los casos esto va encaminado por la calidad de la

relacién con el gerente general y otros ejecutivos del Hotel.
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Impresionandolos con profesionalismo y estableciendo en sus mentes el hecho de

que el concepto del “ Club ” es vital para su Hotel, no sdlo se podra establecerlos

tratos mAs rapidamente sino que aseguraremos que nuestra relacién con el resto

del Hotel traeré consigo la aprobacion y el respaldo de la gerencia general.

Es recomendable establecer de inmediato como punto de contacto af gerente

general. En caso de que esté indispuesto o demasiado ocupado, debemossugerirle

que designe a un ejecutivo alternativo con quién se pueda negociar.

Otros ejecutivos con quiénes debemostrabajar muy de cerca son:

1. - Gerente de alimentos y bebidas

2. - Gerente de divisién cuartos

3. - Contralor

4. - Gerente de recepcién

5. - Los gerentes de los restaurantes y su equipode trabajo

Es importante que la empresa de Telemarketing estructure todos los tratos con el

personal del Hotel, en todos los niveles, en ef contexto de que éstos representan a

los clientes. Ellos nos proveen con un espacio para realizar nuestra actividad y lo

necesario para que e! programa sea unéxito.

“No debemosdejar dudasen el personal del Hotel, de que estamos para ayudarlos

a llevar a cabo sus objetivos y hacer mas exitoso al Hotel’.
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ORIENTACION PARA EL HOTEL

1. -Objetivos que pretende alcanzar e! programa.

a) Generar ingresos inmediatos para la empresa de Telemarketing a través de la

utilidad del programa.

b) Aumentarlas ventas de alimentos y bebidas enlos restaurantes del Hotel.

C) Incrementar la ocupacién de sus habitaciones.

d) Que los socios que se integren al Club, generen para el Hotel posibilidades para

banquetes y eventos especiales.

e) Que los socios que asistan a la seccién de alimentos y bebidas de! Hotel sean

una posibilidad de venta para las tiendas que se encuentran dentro del mismo.

2. - El Club del Hotel

a) El Club localiza a ejecutivos y profesionistas a través de nuestros consultores de

ventas capacitados, quienes extienden una invitacion a pertenecer al Club.

b) Nosotros trabajamos fuera de la actividad del Hotel, pero somos parte de su

equipo.

c) El programa presenta nuevas caras det Hotel, creando un grupo cautivo de

tomadores de decisiones dealto nivel.

d) Estos miembros actuan como pequefios representantes de mercadotecnia,

ademas de recomendaral Hotel con sus amigosy clientes, haciendo asi un anuncio

en forma verbal.
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3) La membresia del Club y sus beneficios.

a) Beneficios para comidas y cenas.

b) Beneficios en tarifa de habitacién conla presentaciondela tarjeta del Club.

c) Queremos que el socio venga al Hotel, sabiendo que es siempre bienvenido y un

cliente importante.

d) El Club presenta ai Hotei a los tomadores de decisiones (socios), que son gente

que puede hacer uso de todas las instalaciones del Hotel y que se traducira en

mayorutilidad para el Hotel.

e) El programa se encarga de traer socios al Club y es responsabilidad de los

empleados del Hotel hacerlos clientes frecuentes a través de un buen trato.

CIRCULAR PARA LA ORIENTACION DEL HOTEL

El siguiente es e! formato sugerido de una circular para la orientacién del staff del

Hotel.

Sesugiere ademas que, donde seaposible, la circular contenga e! nombrey la firma -

del gerente general del Hotel.

Este respaido del mas importante ejecutivo del Hotel, fomentara la aceptacién del

Club hacia el resto del personal del Hotel.

Los puntos que debe contenerel formato son:
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1. -Z QUIENES SON NUESTROS SOCIOS DEL CLUB?

Los socios de! Club son miembros de esta ciudad de negocios y comunidad

profesional, quienes se han comprometido al uso de nuestros servicios de alimentos

y bebidas, ademasdelas facilidades de hospedaje por un afo.

Por lo tanto, es imperativo que todos los integrantes del Ciub sean tratados como

clientes frecuentes, haciéndolos sentirse siempre bienvenidos y dandoles e] mejor

servicio posible, con esto los clientes se haran asiduos al Hotel y lo tomardn como

un lugar placentero para comery pasarla bien.

2. -,COMO FUNCIONA EL CONCEPTO DEL CLUB?

1. - Beneficios en alimentos

a) Cuando el socio come o cena con otra persona, en el total de la cuenta de

alimentos, recibir&é el 50% de descuento; si son tres los comensales, el 33%; si son

cuatro el 25%, , y asi consecutivamente. La idea es que cada vez que el socio de!

Club venga acompafiado, su comida o cena seagratis.

b) Sdlo es aceptada una membresia por mesa o grupo. Los desayunos y las

bebidas son a precio normal.
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2. - Beneficios en hospedaje

a) Al presentarla tarjeta del Club, se obtendran descuentos en!as tarifas normales

de habitacién, en todos las clases y sin importarla temporada del afio.

b) Se dara un certificado de hospedaje completamente gratis, para que sea utilizado

porel socio en el momento que él lo desee.

3. - Otros beneficios

Como lo es la membresia adicional y las invitaciones a eventos culturales o

deportivos especiales organizadosporel Hotel.

4, - Condiciones

a) El uso de la membresia es totalmenteilimitado para todos sus beneficios.

b) La tarjeta no es valida en la cena de Navidad y Afio Nuevo diasfestivos.

Cc) La tarjeta es personal e intransferible, debe ser firmada al reverso por el socio y

ésta debera ser presentada siempre para recibir los beneficios.

d) La tarjeta no es unatarjeta de crédito.

e) La tarjeta no puede ser usada conjuntamente con promociones especiales,

Paquetes de hospedaje, tarifas corporativas u otras tarifas de descuento.

f) Los beneficios de alimentos son validos en los restaurantes y no en servicio a

cuartos ni en banquetes.
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4.2.3 RECLUTAMIENTO, SELECCION Y CAPACITACION DE LOS

CONSULTORES DE VENTA ,

ANUNCIOS PARA EL RECLUTAMIENTO

Los anuncios deben ser publicados en los diarios de mayorcirculacién, por lo

menosdosdias antes de que la empresa externa de telemarketing llegue al Hotel.

Ademdas de este reclutamiento puede ser necesario, de vez en cuando, hacer

algunos mas de acuerdo a las necesidades de! programa, para fortalecer al equipo

de ventas.

ENTREVISTAS

La entrevista es la herramienta mas importante que tenemos para estar seguros de

ta calidad del equipo de Telemarketing y el! resto del staff. Es nuestra primera

oportunidad no sélo para formarnos una opinién acerca de las habilidades de cada

persona, sino también para conocer su personalidad y sus aptitudes para trabajar

en equipo.

Hay dos clases de entrevistas para la apertura de nuestro programa:

"A) Las entrevistas personales en masa

En éstas se pide a los prospectos que se reunan en un salon del Hotel, y se les

indica que cada uno tendra una entrevista con el Gerente dei programay quealfinal

de estas entrevistas, se elegiran a los candidatos que pasaran a la segunda fase,

que esla orientacion.
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Este tipo de entrevistas es disefiado para que el Gerente de programa tenga la

mejor seleccion de consultores de ventas, con un objetivo que le permitira identificar

todas las habilidades con las que cuenta el entrevistado, en el menor tiempo

posible. Asi en un dia se tendran seleccionados a nuestros consultores de venta.

Es muy importante que seamos capaces de evaluar su personalidad y su habilidad

para comunicarse.

B) Las entrevistas por telefono

En éstas se pide en el anuncio que tos interesados en el puesto llamen a nuestra

linea directa un dia especifico.

Ese dia, el Gerente de programa lo destinara a realizar entrevistas telefonicas a

cada candidato, conei fin de elegir a los que se les concertara una cita personal al

dia siguiente.

Se programanlas entrevistas personales y se les indica que se les llamara a los que

sean elegidos posteriormente.

Al final del dia de entrevistas personales, se eligen a !os que pasaran a !a segunda

fase y se les flama por teléfono para citarlos a 1a orientaci6n.

Algunos puntos importantes que deben considerarse para la seleccién de los

candidatosa la fase de orientacién son:

* Que su voz sea clara y agradable

* Que ponga énfasis en los enunciados
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* Que vaya directo al punto y sin rodeos

* Manifestar simpatia y sensibilidad

* Saber escucharsin interrupciones

* Debe estar concentrado cuandosele habia

* Ser sociable

* Ser aparentemente invulnerable al rechazo

* Ser inteligente e improvisar rapidamente

* Tener ganas de venderporteléfono, y

“ Estar entusiasmado con nuestro concepto.

ORIENTACION

La orientacién es usada comola partefinal de nuestro proceso de seleccidn y nos

permite ver al solicitante bajo presion y ademas su reaccién y entusiasmo hacia

nuestro concepto.

Al concluir esta fase se elegiran a los futuros consultores de venta de nuestro

programa, y posteriormente se les impartira una capacitaci6n.

El objetivo es vender la membresia (en sentido figurado) y sus beneficios a nuestro

equipo prospecto, para construir en ellos un fuerte deseo de trabajar en nuestra

compaiiia y el Hotel.

Existen varies puntos importantes que la orientaci6én debe sefialar:

1) El prestigio y calidad del Hote!

2) La importancia de! Club para el éxito del Hote!
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3) El valor y prestigio de la membresia

4) El profesionalismo de los Gerentes de programasy elstaff

5) Las grandes expectativas que tenemos de nuestra gente. _

La orientacién debe empezar con la presentacién del Gerente det programa y su

asistente, posteriormente cada persona debe presentarse con su compafero de

junto y platicar acerca de las caracteristicas de cada uno por 3 6 5 minutos. Al

terminar este tiempo pasara cada pareja al frente a presentar a su compafiero.

Después de la presentacién de! equipo, se pasara a explicar el concepto del Ciub,

que incluye una explicacién del por qué es fundamental implementar el

Telemarketing en e! Hotel, los beneficios que traera a él y sobre todo las ventajas

que elcliente tiene como miembro distinguido de! Club.

CAPACITACION

Asi como en ja orientacién, !a capacitacion debe motivar a cada uno de los

consultores de venta. Si se conduce este primer dia con entusiasmo y energia,

tendremos un equipo que no podra esperar mas para comenzar.

Para la capacitacién necesitaremos:

1) Marcadores

2) Cuadernos

3) Listas de leads

4) Formas de venta

5) Plumas

6) Scripts de venta.
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Para comenzarla capacitacién se debe darla bienvenida al equipo de ventas Se

les informara sobre las reglas para permanecer en el salén, como: puntualidad, no

fumar,etc.

Se dara una introduccién que les permita ubicarse en el contexto de las ventas:

1) La importancia del trabajo que estan haciendoy lo profesionat que tienen que ser

para trabajar en ventas.

2) Las caracteristicas de un vendedorexitoso:

a) Teneruna actitud positiva

b) Tener el deseo de trabajar

c) Ser expertos para explicar y persuadir

d) Darse cuenta que el comprador los quiere para mostrar integridad y

sinceridad

e) Deben siempre perfeccionar sus técnicas de venta.

3) Los vendedores como consultores. Es mas probable que ellos vendan si pueden

mostrar que no estan sdlo tratando de vender su producto, sino mostrar al

comprador como mejorar su circunstancia. Los vendedores deben convertirse en

expertos.

4) La necesidad de planear para vender:

a) Planear para ser agradables al comprador

b) Planear para vender por medio de las razones que el comprador quiere

escuchar

c) Planear para venderlos beneficios que pueden ofrecer

G) Planear para vender " visualmente "

@) Planear para demostrar vator

f) Planear para encontrary capitalizar sefales de venta
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g) Planearpara cerrarla venta.

EL SCRIPT (GUION TELEFONICO)

El siguiente es un script de ventas estandar que debe formar parte de un script

basico para usaren el programa.

 

 
Paso 1: Construyendo Ialista de clientes
  

Buenos diasftardes. Estoy llamando de! Hotel.............. y soy la persona

encargada de actualizar nuestras listas de directivos y ejecutivos de las

empresas mas importantes de fa Ciudad y me gustaria saber qué personas

en Su empresa se encuentran a esenivel.

Aqui se van escribiendo los nombres y los cargos de las personas

Proporcionadas por ia recepcionista. A veces es necesario sugerir los

Puestos, con objeto de que no se olvide a nadie (director general, gerente

general, gerente definanzas, de mercadotecnia, de contabilidad, de recursos

humanos,de produccién, de administracion, de compras, de ventas,etc. ). Es

por eso importante también preguntarel giro de la empresa para darnosidea

de los puestos que puedenexistir.

Si la recepcionista dice que son muchas personas, debemos pedirie que nos

enviela relacién de ejecutivos via fax.   
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Paso 2. Confirmacion de la membresia

 

 
Buenosdias/tardes, Sr./Sra.......... Mi nombre es.......... y le estoy flamando

del Hotel........... EI motivo de mi llamada es porque queremos hacerle una

invitaci6n a pertenecer a nuestro exclusivo Club de ejecutivos (nombre de!

Club). Ha escuchado hablar de él?

Este Club esta disefiado para un grupo muy selecto de ejecutivos como

usted.

Seguramente usted disfruta de comerfuera ¢ verdad? -

ijExcelente!!, ya que comosocio tiene derechoilimitado para venir a comer o

cenar sin costo a cualquiera de nuestros restaurantes (se mencionan los

nombres de los restaurantes, en el caso de este Hotel son tres). Permitame

explicarle como funciona.

Sr/Sra. , Si usted viene acompariadofa por una persona a comer o cenar a

cualquiera de nuestros restaurantes y el total de su cuenta es de digamos

$200, en el momento que el meserole entregue la cuenta, lo unico que tiene

que hacer es presentar su membresia (nombre del Club) y automaticamente

recibira el 50% de descuento en el consumototal de los alimentos. si son tres

fos comensates, la cuenta se reduce un 33%, si son cuatro un 25% y asi

consecutivamente. De esta manera, siempre que venga acompafiado/a.

iSU COMIDA O CENA ES COMPLETAMENTE GRATIS!

- jEstupendo! ¢ Verdad?   
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Sdlo se acepta una membresia por mesa o grupo. Los desayunos y las

bebidas son a precio normal.

Ademas comosocio tendré descuentos en su tarifa normal de habitacién

(aqui se especifica que dias y que descuento, ya que esto varia dependiendo

de fa promocion valida es ese momento)

Comosocio de (nombre de! Club) recibiré todos nuestros beneficios por sdélo

$1,000 que es el Unico pago que tiene que hacer para poderdisfrutar

ilimitadamente de todos nuestros beneficios por 12 meses. Sr/Sra. .........

tengo una membresia (nombre del Club) procesada lista para enviarsela,

s6lo necesito algunos datos de usted y podra inmediatamente hacer uso de

los maravillosos beneficios que le ofrecemos.

éSela envio a su casa 0 a suoficina?

Bienvenido a (nombre del Club)

Enseguida se procedea llenarla orden de venta.   
A continuacién presentamos un formato de orden de venta con los datos basicos

que debe contener, asi como una serie de preguntas acerca de diferentes temas, al

hacerlas obtendremostiemposuficiente para hacerel cargo la tarjeta de crédito y

garantizar un buen cobro, ademas de que esta informacién posiblemente le servird

al Hotel para futuras invitaciones a eventos o como datos estadisticos.
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ORDEN DE VENTAS
 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
  

NUMERO DE MEMBRESIA, FECHA COSTO.

VENDEDOR,

SR/SRA/JSRITA.

PUESTO.

COMPANIA

DIRECCION__CASA__OFICINA

COLONIA

ENTRE QUE CALLES.

CIUDAD. ESTADO. CODIGO POSTAL,

TELS. OFICINA FAX, CELULAR CASA,

APUNTAA ESTA PERSONA EN TU REGISTRO DE LLAMADAS

(VOLVER A LLAMAREN 20 DIAS)

PAGO CON TARJETA DE CREDITO

1D. ___ AMEX __ BANAMEX __ SANCOMER __ CARNET AUT.No._

No, DE TARJETA- EXPIRACION

FECHA DE CUMPLEANOS ANIVERSARIO DE BODAS.

NOMBREDE SU ESPOSA(O). SU CUMPLEANOS.

2QUE PAISESVISITA?

CHILE ___ARGENTINA __VENEZUELA ___ BRASIL __ASIA

__ESTADOS UNIDOS __CENTROAMERICA __PERU __EUROPA

éGUALES SON SUS PASATIEMPOS FAVORITOS?

__TENIS ___ GOLF ___ NAVEGAR ___DEPORTES DE PLAYA

___COMPRAS ——COMERFUERA ___FOOTBALL

Y DE NUESTROS DESTINOS DE PLAYA Y CIUDAD, zCUALES HA VISITADO?

__IXTAPA ___ACAPULCO ___PUERTO VALLARTA ____ HUATULCO

___CANCUN ___MONTERREY ___VERACRUZ __ PUEBLA
 

 

COMENTARIOS
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El consultor se puede auxiliar con tas siguientes preguntas:

~éCémo quiere que aparezca su nombre impreso en la membresia?

El Nombre de su compafiiaes...

éQué puesto ocupa?

éAlgun numero telefonico ademas del que marqué?

éAlguin numero de fax?

&EI numero de su celular?

éE! numero de su casa?

éCon quétarjeta de crédito proceso su membresia? American Express...

Qué fecha de vencimiento tiene?

éMe proporciona los digitos de dos en dos?

 

 

EN ESTE MOMENTO ESTAMOS REALIZANDO UN CARGO AUTOMATICO A SU

TARJETA DE CREDITO POR $1000 POR LA ANUALIDAD DE SU MEMBRESIA.
  *Si nos dice que no trae su tarjeta de crédito:

Seguramente traera un voucher (Un comprobante de cargo a su tarjeta de alguna

compra anterior) o un estado de cuenta, verifiquelo por favor.

Algo muy importante para nosotros es saber su fecha de cumplearios mes y dia.

éEs usted soltero/a o casado/a?. La fecha de cumpleafios de su esposo/a. La fecha
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de aniversario de bodas, sus pasatiempos favoritos etc., (al hacer estas preguntas

obtendremos tiempo que utilizaremos para garantizar la venta, confirmando el cargo

a la tarjeta de crédito).

Después se siguen llenando los datos de la forma de venta.

Al terminar de llenar ja forma se continua:

 

A muchos de nuestros socios les gusta obsequiar una membresia adicional a

sus esposas, padres0 hijos, ja cual tiene un costo de $800 y contara con los

mismosbeneficios que usted a excepcidn de la noche de cortesia.

éA nombre de quién va a seresta adicional?

Sr/Sra.

que puede recomendar algun amigo, socia o familiar, hasta 10 personas,

 . uno delos privilegios de formar parte de (nombre del Club) es

para que ellos puedan también disfrutar de los beneficios que nuestro Club

ofrece, a quién le gustaria recomendar?.

La buena noticia para usted es que por cada persona que mencione y se

integre al Club también, recibira un vale por una botella de vino nacional para

ser consumida en cualquiera de los restaurantes. ( esto varia dependiendo

del convenio que se tenga con el Hotel).

Bienvenido una vez mas a (nombre del Club). En 20 dias habiles recibira su membresia con toda la informacion, pero ya desde estos momentos cuenta
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con una tarjeta provisional que podemos dejarle en el restaurante en el que

haga su reservacion o bien puede recogerla o enviar a una persona a nuestra

oficina. Tome mis datos porfavor:

Mi nombrees..........

El numerotelefénico de! Club es.
 

Estaré a sus ordenes para cualquier reservacion o cotizacién en el Hotel o

cualquiera de sus restaurantes.

é Tiene usted alguna duda?. Bien, fue un placer atenderle y que tenga un

excelente dia.   
Sefiales de Venta

Estas son muestra de interés por parte del comprador y no objeciones. Debemos

elaborar una fista con ellas y estar preparados para contestarlas en cualquier

momento. Algunos ejemplos de ellas son:

1. - "Enviar informaci6én"

No estamos enviando informacién de ningun tipo, preferimos hacerlo via telefénica

ya que nos permite mantenerla exclusividad de! Club, lo que haré es asegurarme

queusted reciba toda fa informacionjunto con su tarjeta ya grabada con su nombre

en dorado. ¢ Cémo desea que aparezca su nombre en ta membresia?
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2. -"Quiere comentaro con su esposa (o)"

Esta es la mejor oportunidad de darle una sorpresa, usted puede invitarla (o) a

cenar desde esta misma noche y estoy segura que tendran una veladainolvidable.

Es una facil decision.

éA qué hora le hago su reservacién?

Permitame, que yo mismale llame, asi podré resolverle todas sus dudas y usted

sera socio desdeel!dia de hoy.

&Cual es nombre y numero telefénico?

3. — “Quiere pensarlo”

¢Cuantas veces sale usted a desayunar, comer o cenar a la semana?....bien, quiere

decir que usted sale en promedio (....) veces al mes. {Es correcto?

iiMagnifico!! Digamos que sdlo nosvisita una vez al mes gle parece razonable?....

usted estara ahorrando diferentes cantidades de dinero cada vez que nos permita

atenderle...

Por ejemplo {qué tal que en su préxima comida usted gaste aproximadamente $200

(esto depende del platillo que venga usted a degustar) jjimaginese!! Con su

membresia (nombre del Club) que tiene vigencia por un afo, usted con sdélo

acompafiarnos una vez al mes ahorrarA $1,200 Indiscutiblemente usted estard

multipticando su inversién.

iiTémeta por un afo!! A qué direccién se la envio?
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Otras sefiales de venta adecuadas son el dar informacién completa y detallada

acerca de nuestros restaurantes, bares o lobby.

Enla capacitacién se muestra el script que usaran y se les guiara a la parte de la

aceptacion de la membresia poniendo especial atencién a la manera en que piden

la tarjeta de crédito y la importancia de siempre pedir referidos, ya que ésta

representa una posibilidad mas de venta. Si estos referidos no son obtenidos en el

momento de la venta, se obtendraén en lo que denominamos“llamada de cortesia“

que tiene por objetivo verificar que el cliente halla recibido su paquete en la fecha

estipulada.

Posteriormente se pide practicar el script en parejas, tomando cada uno el papel de

vendedory de cliente, el Gerente debe poneratencién a las presentaciones y hacer

criticas constructivas y dar ideas sobre cémo mejorarlas.

Durante la practica es importante hacer énfasis en las sefiales de venta, se puede

recurrir a que los consultores sugieran posibles repuestas a cada una deellas, ya

que del dominio de éstas dependeel éxito de fa venta.

" IMPORTANCIA DE LOS CUADERNOS Y LAS HOJAS DE LEADS

Debemosexplicar a los consultores que mantener los cuadernos en orden da un

 

50% mas de ventas porque no se pierden los nombres de los prospectos y tiempo

buscando notas.
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Los leads son unaparte fundamental para la venta ya que es el punto inicial de ella.

Deben ser aprovechados af maximo, por lo que se necesita sugerir a la

recepcionista recuerdela totalidad de cargos ejecutivos de la empresa.

SALARIO Y BONOS

Se les explicara la estructura de bonos que se manejan enla compafiia y se hara un

ejemplo para una mejor comprension (esta estructura varia dependiendo del

mercado, y el costo de ia membresia)

CIERRE DE LA CAPACITACION

Felicitaremosa todos los consultores ademasles recordaremosel gran compromiso

 

y reto que representa formar parte del equipo.

Se les sefialara el dia y fa hora en que el programa comienza.

4.2.4 MOTIVACION

Motivacién: "Esta constituida por todos aquellos factores capaces de provocar

mantenery dirigir la conducta hacia un objetivo”."®

18 arias, Galicia Fernando. “Administracién de Recursos Humanos” México. Ed. Trillas. 1989. pag. 65
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Teoria Motivacional de Maslow.

Las necesidades basicas que identifica Abraham Maslow en orden ascendente de

importancia son las siguientes":

FISIOLOGICAS.- Son las necesidades basicas, el mantenimiento de !a vida

humana, alimento, agua, vestido, habitacién, suefio y satisfaccién sexual. Maslow

asumié la posicién de que hasta que se satisfacen estas necesidades en el grado

necesario para mantenerla vida pueden otras necesidades motivar a las personas.

DE SEGURIDAD.- Estas son necesidades de sentirse libre de peligros fisicos y de

temorde perderel trabajo, la propiedad, el alimento, abrigo o habitacién.

SOCIALES.- Dado que fas personas son seres sociales necesitan identificarse o

aceptarse y ser aceptadosporotros.

DE ESTIMA.- De acuerdo con Maslow, una vez que las personas comienzan a

satisfacer sus necesidades de pertenencia tienden a desear estimarse ellos mismos

y que otras personas los estimen. Esta clase de necesidad produce satisfacciones

como poder, prestigio, posicién y confianza en si mismo.

DE AUTOREALIZACION. Maslow consideré que esta era !a necesidad superior en

su jerarquia. Es el deseo de convertirse en lo que cada quién es capaz de

convertirse, de maximizar el propio potencial y lograr algo.

'? Koontz, Harold. “Administracién”. México. Ed. McGrawHill. 1985 pag. 42
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Los principios basicos sobre motivacién en el comportamiento humano fueron

definidos por Maslow en 1943. Y de acuerdo a ellos el Gerente del programa debe

de estar consciente de los siguientes aspectos:

* Los consultores de venta deben estar tranquilos y seguros de si mismos, ya quesi

estan fatigados o enfermosestaran resistentes a la motivacion y porlo tanto al éxito.

* Podemoseliminar los miedos de los consultores asegurandonos que las metas y

bonos son simples y que la estructura de bonos es bien comprendida.

* El consultor necesita pertenecer al equipo y ser reconocido por su desempefio, por

to que es importante construir un espiritu de equipo.

* Es importante destacarel rol que cada consultortiene para el éxito del programa y

la responsabilidad quetiene al trabajar en nuestro equipo.

Hay tres elementos esenciales para involucrar en la motivacién ai equipo de ventas:

1) Estableciendo metas

2) Recompensando un buen desempefo

3) Dandoretroalimentacién

ESTABLECIENDO METAS

Usar las metas para motivar es un proceso muy simple para mostrar a los

consultores su buen desempefo y poder darles constantemente retroalimentacién.

Usando apropiadamente jas metas, lograremos que los consultores se dinjan porsi

solos y trabajando para lograr el éxito del programa.
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Cuando se establecen metas debemos tomar en cuenta algunos puntos

importantes:

1) Las metas deben ser alcanzables y desafiantes, asi como suficientemente reales

para ser alcanzadas.

2) Las metas deben ser especificas. Deben ser numeros o cantidades especificas.

3) Las metas deben ser medibles. No podemos establecer una meta especifica

a una actividad no especifica. Debemos asegurarnos de tener un método

cuantificable.

4) Las metas deben ser facilmente entendibles por los consultores, los que

deberan tener sus propésitos claros y saber las consecuencias que tiene

alcanzarlos 0 no.

5) Las metas debenser pertinentes. E! establecer metas que son mucho masaltas

a las que el consultor acaba de alcanzar, puede desmotivario.

6) El establecer metas debe involucrar a los consultores. Si cada consultor

establece sus propias metas, creera en ellas mucho mas quesi le son asignadas.

La recompensa de llegar cada consultor a su meta, se ve reflejada en sus

percepciones, ya que de acuerdo a la estructura de bonos, se alentara a estos a

llegar a las ventas necesarias para que se paguen a mayor precio, y se ganen

ademas bonosde productividad.

METAS DE EQUIPO

El establecer metas de equipo es una buena forma de construir espiritu de

compaferismo. Esto nos permitira involucrar a todos los miembros dei grupo, ya

que cada uno se sentira responsable de! desemperio del equipo entero.
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Estas metas de equipo deben establecerse diariamenteal inicio del turno de ventas,

ya quealllegar a la primera meta, se llegara también al primer bono de ventas, que

no es otra cosa, que una cantidad monetaria a cada uno de los consultores que

hayan vendido y porlo tanto contribuido a llegar a dicha meta.

RECOMPENSANDO UN BUEN DESEMPENO

El sistema de pago consiste en un precio por hora, asi como por bonosindividuales

y por equipo.

EI precio por hora esta considerado como !o que se paga al consultor por venderal

menos el minimo requerido en cada turno, y por fo tanto lo minimo para pertenecer

al equipo.

Los bonos son pagados por el desempefio arriba de este estandar minimo. Los

precios por hora pueden aumentar de acuerdo al buen desempefio de cada

consultor, ya que hay categorias que pueden variar pero en general son: en

entrenamiento, principiante, avanzado y master, entre otras.

Esto puede verse en una frase simple:

“ Nosotros pagamos a fa gente un retenedor por hacer el trabajo y les pagamos

bonos por hacerbieneltrabajo ".

Otro tipo de bonos pueden darsea través de juegos.
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Esta es frecuentemente una forma de aligerar el ambiente en la sala de ventas y de

ponerle interés al trabajo.

Los juegos por lo general funcionan cuando ya el programa esta en marcha

después de varias semanas. Lo principal es hacer que los consultores se diviertan y

se motiven a trabajar mejor.

Algunos ejemplos de los juegos que se pueden hacer son:

A)- Que cada consultor que venda juegue a tiro al blanco y se gane dinero

dependiendo delcoloral que le atine.

B)- Que de un paquete de cartas se escoja una al azar y el numero que salga se

traduce en pesos.

C)- Que se inflen globos y se jes meten papelitos con diferentes cantidades de

dinero y que el consultor escoja un globo, io truene y descubra su bono.

D)- Que ei gerente juegue volados con el consultor que venda, ya que si éste gana

obtendra una cantidad de dinero preestablecida.

E)- Que cada venta que se haga sin intervencidn de los consultores, como puede

ser que el cliente venga a comprar la membresia por si solo, que se venda porla

Administracién del Club, 0 en el restaurante por nuestro personal de atencién a

socios, se dard come premio al consuitor que haga la primera venta enelturno.
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F)- Otro tipo de bono podria ser comidas o cenas gratis en los restaurantes de!

Hotel para el mejor consultor del mes 0 la rifa de algun articulo al final de la semana

obteniendo un boleto por cada venta hechay porlo tanto quien venda mas, tendra

mas oportunidades de ganar.

RETROALIMENTACION

Una de las cosas mas importantes que tenemos que hacer para motivar a los

consultores, es dar una significativa y continua retroalimentacion.

La retroalimentacién debe ir siempre de acuerdo a las ventas ya que si éstas son

buenas, quiere decir que e! consultor esta trabajando adecuadamente y se le debe

de hacernotary felicitar, y sino es asi, debemos darretroalimentacién para ver qué

parte de! proceso de venta no seesta llevando de [a mejor forma.

Los elementos esenciales de una retroalimentaci6n efectiva son:

1) Debe ser inmediata

Cuando alguien hace algo, ya sea bueno o malo, debemos decirselo en e!

momento. Esto sera mas efectivo ya que se dara inmediatamente cuenta de las

cosas y pondra masatencién a nuestros comentarios.

De esta manera estaremos guiando al consultor a seguir haciendo !as cosasigual, 0°

porel contrario, ayudarlo a corregir sus errores.
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2) Debe ser especifica

Siempre debemos ser muy claros acerca de lo que hicieron bien o mal. Esto

reducira confusiones y sentiran que el halago o ayuda es sincera.

3) Debe ser consistente

Lo bueno y lo malo que un consultor haga, debe ser siempre sefalado

independientemente de nuestro sentir.

El hecho de que nuestro humor no sea muy bueno un dia, no debeinfluir para que

algo bueno sea reconocido y viceversa.

Otra herramienta de retroalimentacién es e} pizarrén de ventas, que ademas de

ayudar a llevar el contro! de ellas, es un excelente motivador. Lo maravilloso del

pizarrén de ventas es que da varios tipos de retroalimentacién al mismo tiempo.

De hecho,la variedad de formas en que puedeser usadoesilimitado.

A continuacién se mostrara un ejemplo de fo que puede ser un pizarrén de ventas,

to importante es que nuestra creatividad siempre esté presente para que ésta sea

realmente una forma de retroalimentacién y sobre todo de motivacién.

85



Capitulo 4. Caso prictico Implementacién del programa de Telemarketing

PIZARRON DE VENTAS

META DEL EQUIPO EN EL DIA DE HOY.

ter. BONO 2do. BONO
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FECHA: 7 DE ENERO DE 1998 WA

NOMBRESDE LOS CONSULTORES

PATY $ 2 4 8

ISABEL 2 6 {1

MIRIAM $ 1 3 8

LUIS $ $ 2 4 13

OSVALDO $ 2 3 11

JUANITA 2 3 9

JULIO 1 2 8

ANDREA 2 5 15

CLAUDIA 1 7 {11

ELVIA $ $ $ 2 1 12

JESUS $ 3 6 10

REYNA 2 4 8

GRACE $ 4 2 9

ISRAEL f a 2 [0 10

L va
VENTAS REALIZADAS META DEL VENTAS META

EN EL DiA DE HOY DIA DE HOY ACUMULADAS DE LA SEMANA
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Los principales elementos de retroalimentacién que son mostrados son:

1) Ventas

Mostrar las ventas en el pizarrén es un reconocimiento inmediato del logro y

ademas permite al consultor ver sus logros en comparacién con el resto del equipo.

Ademas les permite dary recibirfelicitaciones de y a sus comparieros de equipo.

Las ventas en el pizarrén daran también retroalimentacién de la aceptacién del

mercado, es decir, de lo que el equipo esta vendiendo, inspirando asi confianza en

ellos.

2) Progreso / Meta.-

Esvital que las metas diarias y semanales de los consultores sean mostradas enel

pizarr6n enseguida del nombre de cada uno. Esto es un recuerdo constante del

compromiso que cada unodeellos tiene consigo mismo y con el equipo y fomenta

también la sana competencia

3) Metas de equipodiarias.-

Estas metas deberan ser mostradas en el pizarrén a un lado de éste y cada numero

sera tachado conforme la venta se realice. Esta es una forma de motivar a los

consultores recordandoles cuantas ventas faltan para llegar a la meta, causando en

ellos emocién.
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Otra herramienta importante para !a retroalimentacién son las juntas de venta al

comienzo de cada turno de ventas, ya que son la perfecta oportunidad de dar

retroalimentacién y puede ser usada para:

1) Dar a conocerlos bonosdiarios y semanaies

Esta es una manera efectiva de dar reconocimiento publico y felicitaciones. Esto

actuaré como un estimulo a los consultores que estan trabajando bien, y ayuda a

recordar a ios demas queellos pueden ser tambiénfelicitados y premiados.

2) Puntos de vista para mejorar

La retroalimentaci6n no es siempre buenas noticias 0 felicitaciones, sino debe ser

una guia y sugerencias para mejorar las habilidades de los consultores y por

consiguiente su éxito.

3) Dar a conocer los comentarios del Hotel, de socios o de fa Compafiia

Siempre debemos estar seguros de quelos consultores tengan conocimiento de los

comentarios que se hacendeellos por parte de fos clientes o superiores. Asi se da

por entendido que su desempefio es visto y reconocido por un nivel superior que

aumente su grado de responsabilidad.

Es siempre bueno sentir que Ja gente queesta arriba tiene interés en nosotros.

Una forma en que cada uno de los consultores puede retroalimentarse es

haciéndoseciertas preguntas después de cada presentacién para asi poder darse

cuenta en qué fallaron y podercorregirlo en la siguiente.
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Algunos ejemplos de las preguntas puedenser:

a) ~ Hice una presentacién amigable pero profesional?

b) ~ Hice sentir al prospecto que me importan sus intereses?

c) ¢ Soné natural ?

d) & Me apeguéal script ?

e) ¢Escuché atentamente ai cliente para aprovechar fas sefiales de venta

adecuadamente?

f) ¢Hice cierres de venta en cada oportunidad?

Es importante considerar que la mayor motivacién que se le puede dar a nuestros

consultores para que trabajen adecuadamente, es que nosotros comolideres del

grupo prediquemoscon el ejemplo, ya que de esta manera los consultores tendran

siempre confianza en nosotros y se dejardn guiar mas facilmente.

Debemos ganarnos su confianza para que nos hagan saber cualquier comentario

que pueda ayudar a mejorar el programa y que evite el fracaso del mismo.

Debemossiempre tener en mente que la parte esencial del programa son nuestros

consultores y nosotros sdlo estamos ahi para orientarlos y ayudarlos en cualquier

problema que se presente.

Debemos administrar adecuadamente nuestro tiempo para que no se descuide

nunca la sala de ventas, ya que sin ventas no hay administracién. Tampoco

descuidar la administracién, pues ésta resulta de las ventas y es fundamental para

llevar un registro adecuado del programa.
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Otro punto importante es que no podremos motivar a la gente mas de lo que

nosotros mismos estemos motivados, por lo que es necesario que al entrar a la

oficina cada mafiana, nos dispongamosa tener un dia de éxito, dejando nuestros

problemas personales afuera, y la clave es: DISFRUTAR NUESTRO TRABAJO y

hacer que la gente a nuestro cargo lo haga también, esto se logra teniendo siempre

una actitud positiva ante las cosas.

4.2.5 CIERRE DEL PROGRAMA

Nuestra reputacién de una operacion profesional dependera muy ampliamente de

lo ordenadodelcierre del programa.

Por consiguiente es importante asegurarnos de vigilar los procesos de cierre con la

mayoratencién y cuidado.

Depende de nosotros que el Hotel quiera trabajar nuevamente can la empresa en

afios subsecuentes.

AJUSTEFINAL Y EL REPORTE

El primer paso a seguir antes de cerrar las ventas es asegurarnos que todos los

problemas sobresalientes han sido contabilizados para:
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a) Finalizar tedaslas entregas.

b) Finalizar con todas las cancelaciones y cheques rebotados asi como con todas

las dudas sobrelos cargosa tarjetas de crédito.

c) Todos las cuentas deben ser pagadas antes que el programafinalice o las

cantidades apropiadas acumuladas para aseguramos que serdn cubiertas.

d) Si hay algin requerimiento de cancetacién que no hayamos reembolsado debido

@ que no nos han regresadola tarjeta o el paquete completo, debemos especificarlo

en el archivo de cancelaciones.

Después del cierre de ventas debemos asegurarnos que los registros de las

membresias sean reales. El objetivo de esto es verificar que quien tenga una

membresia haya pagado por ella, y que cada persona que haya pagado la haya

recibido.

Necesitamos estar seguros de que nuestra base de datosy fos reportesfinancieros

se concilien con los siguientes aspectos:

a) Membresiastotales con ingresostotales.

b) Que tos subtotales de las membresias nuevas, renovaciones y suplementarias,

pago conefectivo, cheque tarjeta de crédito sean consistentes.

Si nosotros verificamos dia a dia cada uno de estos aspectos durante la duracién

del programa,la conciliacién final es muy simple.

Una vez que hemos hecho la conciliacién final, debemos completar el reporte

semanal final para el programa. Este puede ser entonces presentadoal contralor det

Hotel con el resumen de!cierre.
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RESUMENDEL CIERRE

El resumen delcierre debe incluir toda la informacion relevante para el Hotel y los

contadores. Debe enviarse una copia a cada uno.

CORRESPONDENCIA DEL HOTEL Y ENTREGA

A. Coordinador de la membresia en e! Hotel

Debemos estar seguros que e! Hotel designe a un miembro de su personal para

actuar como coordinador del programa para atencion a los socios y problemas que

se susciten. Dedicaremos tiempo con esta persona para que entienda todas sus

responsabilidades.

Es muy recomendable que sea la misma asistente que estuvo con el Gerente

durante e! programa, la que lo coordine todo cuando éste este cerrado, ya que ella

sabe todo el manejo y conoce todos los beneficios del Club y to que significa el

servicio para nuestros socios.

Susprincipales responsabilidades seran atenderlos requerimientos de socios como:

reposicién de tarjetas perdidas, cancelaciones, ventas nuevas, y en general todas

las preguntas acerca delos beneficios del Club.

Ademas debemosdejarle lo siguiente:

a) Tarjetas temporales y cartas de bienvenida

b) Ordenes de venta
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c) Unalista alfabética y numéricamente ordenada de los socios del Club

d) Resumendel cierre

e) Un inventario completo de las cosas prestadas por ef Hotel y las llaves de la

oficina

f) Una copia de toda la correspondencia que se le deja al Hotel.

B. Contralor

Et contralor debe recibir una copia del resumen dei cierre y los reportes finales.

Debemos explicarle lo relacionado al manejo de renovaciones y gastos que se

hagan despuésdeirnos.

C. Otros miembros de! Hotel

Debemos asegurarnos de contactar a todos los miembros del Hotel con los que

trabajamos antes de imos. Es importante entregar a cada uno deellos una carta de

agradecimiento por su participacion en el éxito del programa, y dar algun pequeno

detalle. Esto es con el fin de mantener buenas relaciones con todosellos, y asi

tener ia seguridad de un excelente programa el siguiente aho.

D. Gerente general

Debemostener una junta con el gerente general del Hotel para formalizar el cierre

del programa. El, por supuesto, debe recibir una copia del resumendel cierre y de

los reportesfinales.

Debemos usar esta Junta para hablar sobre el programa, y nos concentraremos en

el éxito y los aspectos positives de él.
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Se agradecera al gerente general por toda la ayuda que él y su personal nos dieron

y haremos hincapié en que buscamostrabajar con ellos el préximo aio.

CIERRE DE LA OFICINA

A. Ordenfinal de tarjetas

Debemos asegurarnos de enviar todas las tarjetas del ultimo dia de ventas para

evitar problemasfuturos.

B. Registros del programa

El respaldo de informacion, !os diskettes de la base de datos y los reportes

financieros, deben ser entregados a nuestra oficina central.

Los demasregistros pueden ser guardados en archivos.

C. Equipodeoficina y computadoras

La computadora y la impresora deben ser devueltas a nuestra oficina central.

Arreglaremos que fas lineas telefanicas sean desconectadas e! dia de nuestra

partida.

Ademas, cancelaremos los arregios de arrendamiento (si los hay) de fax,

fotocopiadoras, e-mail, etc.
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4.2.6 ASPECTOS DE LA ADMINISTRACION DEL PROGRAMA.

El manejo de la administracién del programa es una responsabilidad diaria ademas

de los aspectosfinancieros y de la base de datos del programa.

Debemos cuidar que cada actividad diaria sea registrada apropiadamente en la

base de datos y los archivos financieros. Ademas la parte administrativa del

programa incluye la elaboracién de los reportes financieros y la informacion

necesaria.

Dentro de los aspectos importantes de !a administracién del programa se encuentra

el manual de las membresias que nos indica el procedimiento que debe realizarse

en caso de una venta nueva, cancelacién, nombre incorrecto impreso, reposicién de

tarjetas, etc.

A) Membresias nuevas

Una vez recibido el pago debemos asignarle un numero de socio y hacer un

paquete temporal que consiste en una carta de bienveniday la tarjeta temporal con

fecha de vencimiento a dos meses maximo(esto es sdlo si lo requiere el socio).

Se debe mandar a imprimir la tarjeta plastica y al tenerla, la enviaremos por

mensajeria especializada junto con !a documentacién respectiva a la direccién que

el! socio nos proporciond.
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Asimismo debemos meter a nuestra base de datos toda !a informacion del socio y

enviar el pago al departamento de contabilidad para su registro.

B) Cancelaciones

Le pediremosal socio nos regrese el paquete de la membresia.

Cuando el paquete ya es recibido por el Hotel, arreglaremos que éste emita un

cheque para regresarla cantidad pagada por el socio.

Asimismo se cancela el registro en nuestra base de datos.

C) Impresiénincorrecta del nombreen Iatarjeta

Se pide al socio nos regrese el paquete y se prepara unatarjeta provisional para el

tiempo que nostarde la impresion de la nuevatarjeta.

Se rectifica el nombre en nuestra base de datos (si es necesario) y se envia ta

nuevatarjeta ai socio.

D) Tarjetas perdidas o robadas

Avisar al socio que una reposicién de tarjeta sera preparada y que la anterior

quedara cancelada.

Si el socio lo requiere se le da _unatarjeta provisional por el tiempo en queia tarjeta

tarda para ser repuesta.
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Posteriormente se envia la tarjeta al socio. Asimismo se cancela el numero anterior

en la base de datos de! Hotel.

E) Cambio de direccién_o teléfono

Cambiar fos datos necesarios en nuestra base de datos, para garantizar la

renovacién.

EF) Paquete de membresia no aceptado

Cuando el paquete no es recibido, debemos hablar con el socio para saber las

causas de su rechazo,y si quiere cancelar, se sigue el proceso correspondiente.

PROCEDIMIENTOSDIARIOS

1) Asegurarnos que todas las personas se registren enla lista diaria de asistencia.

2) Llevar un registro de las horas trabajadas por cada consultor y personal

administrativo.

3) En el dia deben sertraspasadas las ventas anotadas en el pizarron a la columna

de “ confirmadas " de la hoja de ventas, asi como son hechas.

4) Al final de! dia debe totalizarse las columnas de ia hoja de ventas: precio por

hora, horas, columna de bonos.

Registrar la informacién de la némina y checar que todas las cuentas estén

balanceadas.

6) Registrar todos los ingresos diarios e imprimir un reporte.

7) Conciliar que el reporte diario de ingresos con la hoja de ventasdiaria.
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8) Hacerla lista de fas tarjetas que se mandaran a imprimir.

9) Enviar esta lista a nuestro proveedor.

10) imprimir ef reporte de ventas semanales, la némina, reporte de caja chica y

gastos y enviarlo a nuestra oficina central.

El siguiente formato nos puede servir para facilitar el procedimiento. Debemos

repartir diariamente una copia alos consultores y ellos regresarla alfinal dei dia.
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PROCEDIMIENTO PARA LA VENTA CON TARJETA DE CREDITO

Se pide la autorizacién del banco correspondiente para realizar el cargo a la tarjeta

de crédito.

Cuandose realiza la venta, debe de apuntarse en el pizarrén de ventas.

Se coloca en el espacio correspondiente de la orden de ventas, el numero de

autorizaci6n del banco en colorrojo.

Se anotan todas las ventas autorizadas en las hojas de ventas diarias (en la

cotumna de "confirmadas"}.

Se metena la base dedatos,las ventas autorizadas.

Se envia Ialista de tarjetas a imprimir a nuestro proveedor, y si e! socio lo requiere

se te expide una tarjeta temporal por el tiempo que tarde en Hegar la tarjeta

definitiva.

Al recibir las tarjetas definitivas, se comparan con las érdenes de venta para

identificar cualquier error y si no lo hay, se envian con toda la informacién a la

direccién que ef socio nos proporcioné.

Una vez que los paquetes han sido enviados, fas érdenes de venta se archivan por

orden numérico.
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Para las ventas con efectivo y cheque se sigue el mismo procedimiento a excepcién

de las autorizaciones porparte del banco.

Es importante reconocer la importancia que tiene para que la administracion de!

programa se lieve en forma efectiva, que se elija como nuestra asistente, a una

persona con estudios en-el Ambito profesional, ya que de esta manera

aseguraremosque los registros que se hagan tengan los menoserrores posibles y

se tenga confianza enlos resultados ai delegar funciones. Ademas de que ésta sera

la mejor candidata para ocupar el puesto de coordinadordel programa hasta que se

abra nuevamenteel afio siguiente.

4.2.7 PROCESO DE VENTA.

EI proceso de venta que se llevé a caboen el programafue el siguiente:

GENERACION DE PROSPECTOS

La generacién de prospectos se llevé a cabo a través de los leads que son nombres

y teléfonos de empresas a las cuales se llamé para obtener los nombres de las

personas que ocupan puestosdirectivos 0 ejecutivos, a quienes posteriormente se

hizo la presentacién.

Esta fase fa podemos observar con el paso 1 del Script presentado en la pagina 69

la cual setitula “construyendo Ja lista de clientes”.
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CONTACTO YPRINCIPIOS DE VENTA

Es necesario que los consultores leven en Jalibreta un control de fos horarios en los

 

que hay masposibilidad de contactar a los prospectos. Ademas el consultor debe

aprender a obtener la confianza de la secretaria para que le permita hacer la

presentacién al ejecutivo.

LA PRESENTACION

Al tener contacto con el prospecto, se le hard la presentacion de! script de

*confirmacion de membresia” presentado en la pagina 70 leyendo de una manera

natural y espontdnea, buscandoidentificar sus necesidadesy la forma de cubrirlas a

través de nuestro producto.

MANEJQ DE OBJECIONES Y RESISTENCIA A LA VENTA

El consultor debe de estar preparado incluso dar la bienvenida a las objeciones,

 

también liamadas sefiales de venta, ya que por lo general indican cierto interés

inicial, y también ofrecen oportunidad de presentar puntos de venta adicionales en

el proceso de contestarlas.

De hechoel primer "no" del compradoresel principio dei trabajo del consultor.

Las objeciones comunesserefieren a:

- “Quiero pensarlo” ,

- “Mandemeinformacién impresa”

- “Quiero comentario con mi esposa (0)”

- “No como enlos restaurantes del Hotel”
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- “No tengo dinero”.

El vendedor debe anticipar tales objeciones y hacerplanes de la forma de refutarlas.

CIERRE DE LA VENTA

La culminacion del proceso de venta esel cierre de {a venta misma.

Aquiel consultor solicita la confirmacién de la membresia a través de alguna delas

siguientes preguntas:

-4Se la envio a su casa 0 a su Oficina?

iCon quetarjeta de crédito le proceso su membresia?

~Cémo quiere que aparezca su nombre impreso enta membresia?

~Para que dia le reservo su noche de cortesia?

é En qué restaurante te hago su reservaci6n?

CONTINUACION DE LA VENTA

La mayoria delas firmas reconocen que el éxito de sus operaciones depende de

 

clientes satisfechos que vuelvan a comprar e incluso recomendarnos con otras

personas, Para tal efecto el consultor debera hacer una llamada de cortesia al socio

alos 20 dias habiles después de su compra, para confirmar que efectivamente

haya recibido el paquete que contienela tarjeta plastica, certificado de hospedaje e

informacién impresa.
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Esta llamada servira para queel cliente se dé cuenta que es muy importante para

nosotros su satisfaccién, asimismo para que reafirme lo prudente de su compra y

que el consultor compruebe que el producto esta funcionando en forma satisfactoria.

La llamada de cortesia también servira para obtener nuevosreferidos y por lo tanto

masposibilidades de venta.
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CAPITULO 5. RESULTADOSY ANALISIS DE RESULTADOS

MEMBRESIAS VENDIDAS

Durante fos nueve meses que permanecié el programa (de febrero a octubre de

1997) se vendieron un total de 7960 membresias (incluyendo adicionales).

Febrero 795

Marzo 823

Abril 840

Mayo 890

Junio 905

Julio 940

Agosto 910

Septiembre 915

Octubre 942

Total 7860 membresias
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Membresias vendidas en 1997

Octubre 942 Febrero 725
  

  

  

Marzo 823°
Septiembre 915

Abril 840

Agosto 910

Mayo 890

dJutio 940
Junio 905

FUENTE:Hotel Dynamics
107



 

#
d
e
v
e
n
t
a
s

FUENTE:Hotel Dynamics

Ventas de membresias en 1997

Ventas en 1997
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COMPARACIONDE ASISTENCIA DE CLIENTES EN 1996 - 1997

En las siguientes graficas se presenta detalladamente el comportamiento de la

presencia de clientes en cada uno de Jos restaurantes, asi como en el Bar durante

el periodo de marzo a octubre tanto de 1996 como de 1997. Hay que recordar que

el programa inicid sus operaciones en febrero de 1997, este mes no se analizd

debido a que las membresias se entregan casi 20 dias después de ser vendidas

(con excepcién de quienes solicitan la provisional, la cual se puede usar

inmediatamente).

Conestas graficas y con los comentarios obtenidos del Gerente de programa y del

Gerente de la seccién de alimentos y bebidas se resume que et incremento global

de los restaurantes fue del 40% aproximadamente lo cual resulta muy satisfactorio

tanto para la empresa de Telemarketing como para el Hotef GT.

Es importante mencionar que para 1998 se tienen planes de volver a implementarel

Proceso, es decir “abrir” de nuevo el programa.

Asimismo consideramos necesario mencionar la importancia de nuestra labor al

obtenerlos resultados del programa, ya que el Hotel y la empresa de telemarketing

no contaban con esta informacién; prueba de ello es que el gerente de la seccién de

alimentos y bebidas antes de iniciar la investigacién comenté: “los buenos

resultados del programa de telemarketing fueron percibidos por el Hotel GT al

segundo mes de ser implementado, sin embargo no tenemos informacién

estadistica que lo compruebe, pero si ha mejorado notablemente la presencia de

clientes” .
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COMENSALES QUE ASISTIERON A LOS RESTAURANTESY BAR
EN 1996

Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre

Restaurant A 4603 4125 5110 6320 5002 4687 6010 4874
Restaurant B 1602 4507 3995 1956 3614 2890 2217 2580
Restaurant C 2909 1250 1405 2254 1389 1422 875 1861

Total Comensales 9114 9882 10510 10530 10005 8999 9102 9315
Bar 3915 3110 3224 3150 2687 3100 4771 3822

COMENSALESQUE ASISTIERON A LOS RESTAURANTESY BAR
EN 1997

Marzo Abril Maya Junio Jutio Agosto Septiembre Octubre

Restaurant A 6120 5963 6854 7248 6650 5236 7110 6987
Restaurant B 4510 5050 5996 3610 4789 3955 3245 3650
Restaurant C 2910 1742 2432 4362 3471 1944 1294 2210

Total Comensales 13540 12755 15282 15220 14910 11135 11649 12847
Bar 6810 4593 4889 5105 5289 6005 6776 5110
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INCREMENTOTOTAL DE COMENSALES EN LOS RESTAURANTES
1996-1997

 
©1996 1997

FUENTE:Hotel Gran Turismo
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FUENTE:Hotel Gran Turismo
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INCREMENTO DE COMENSALESEN EL RESTAURANTE A
. 1996-1997



INCREMENTO DE COMENSALESEN EL RESTAURANTE B
1996-1997

  
FUENTE:Hotel Gran Turismo
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INCREMENTO DE COMENSALESEN EL RESTAURANTE C
1996-1997
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FUENTE:Hotel Gran Turismo
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INCREMENTO DE CLIENTES EN EL BAR
1996-1997

 
©1996 1997

FUENTE:Hote! Gran Turismo
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En la siguiente tabla se presenta el numero de socios con sus invitados que

asistieron a los restaurantesy al bar.

En la segunda tabla se muestra en promedio cuantos invitados llevé cada socio del

Club.

SOCIOS E INVITADOS POR

Marzo

RestaurantA 3112
RestaurantB 1236

RestaurantC 1765
Total 6113

Bar 3142

PROMEDIO DE SOCIOS E INVITADOS POR

Marzo

Socios 1§95
invitados 4518

Promedio
Comensales 2.83
Por mesa

Abril

1648
4440

2.69

RESTAURANTE 1997

Abril Mayo Junio

2985 3003 2601

1852 1796 996

4251 1165 1757

6088 5964 5354

2983 2817 3664

MESA 1997

Mayo Junio

1601 1404
4363 3950

2.72 2.81

Julio

2325

1050

1695
5070
3521

Julio

4409
3661

2.59

Agosto Septiembre Octubre

2485

1754

1114
5353
4205

2657
1810

707

5174
4860

2200

1912

1401
5513
3015

Agosto Septiembre Octubre

1495
3858

2.64

1555
3619

2.32

1501

4012

2.67
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PROCEDIMIENTO PARA OBTENER LA INFORMACION DE RESULTADOS

Primeramente nos dimos a la tarea de contactar y conseguir la colaboracién del

Gerente del programa, de! Gerente de !a seccién de alimentos y bebidas del Hotel

GT y del Gerente de programas para América Latina de ia empresa externa de

Telemarketing,

Posteriormente con fa ayuda y asesoria de dichas personas nos dedicamos a

buscar informacién que nos pudiera servir, esto es, en los restaurantes, en la base

de datos, en los archivos y en la contabilidad tanto del Hotel como de la empresa

de Telemarketing, dicho acceso fue autorizado ya que nuestro objetivo no era

cuantificar las utilidades en dinero sino sdlo la presencia de clientes, ventas de

membresias y otros datos no relacionados con aspectos monetarios y financieros

‘del Hotel o de la empresa de Telemarketing.

Después agrupamos fa informacién, la tabulamos y graficamos para finalmente

analizarta.
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CONCLUSIONES

Al finalizar el presente trabajo de tesis y sobre todo después de haberanalizado los

resultados de ia aplicacién de un proceso de Telemarketing para la venta de

membresias en un Hotel Gran Turismo ubicado en ia Ciudad de México, concluimos

to siguiente:

El Telemarketing es una valiosa herramienta de comercializacién no sdio para el

ramo turistico, sino para cualquier empresa, ya que utilizado adecuadamente

ayudara a reducir gastos y a incrementarventas.

La situacién actual del pais es propicia para que los Hoteles de Gran Turismo hagan

planes y programas basadosen el Telemarketing, ya que esto les permitira explotar

al maximo sus potenciales y asi alcanzar su pleno desarrolio.

Lo anterior sera mas facil si se recurre a una empresa especializada en

Telemarketing externa ai Hotel, ya que de esta manera el Hotel GT ahorrara tiempo

y garantizara resultados al recurrir a un experto en el tema.

Es importante que el drea o empresa de Telemarketing brinde atencién

especializada al Hotel GT-cliente, asumiendo un compromiso de calidad que

beneficiara a ambaspartes.

Asimismo conciuimos que la hipdtesis planteada es comprobada debido a que al

aplicar un proceso de Telemarketing en un Hotel GT ubicado en Ja Ciudad de
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Conclusiones

México para la venta de membresiassi se contribuye al incremento de clientes enla

secci6n de alimentos y bebidas, provocando mayores ingresos, que se traducen en

mayoresutilidades.

Por lo que se establece que a mayor numero de membresias vendidas hay una

mayorpresencia de clientes, ya que ambasvariables presentan correspondencia en

sus cambios y de ello cabe sugerir una posible relacion causal, por lo que la

causalidad se propone comoposible. .

Sin embargo no podemosafirmar que la venta de membresiases la causa unica y

exclusiva del incremento de clientes en dicha secci6n, ya que seguramente

intervienen otros factores como lo son,la estabilidad econémica y politica del pais,

asi comola ubicacién geografica del Hote! GT, entre otros.

Pero si podemos afirmar que !a venta de membresias es un elemento relevante

para que se presente un incremento de clientes en la seccién de alimentos y

bebidas de Hotel GT.
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